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‚Der Spiegel' und der ‚Stern' sind seit jeher fester Bestandteil der deutschen 
Presselandschaft. Während ‚Spiegel Online' auch im Internet als Leitmedium gilt, hinkt 
‚stern.de' seit Jahren den eigenen Ansprüchen hinterher. In dieser Arbeit soll 
untersucht werden, warum ‚Spiegel Online' so viel erfolgreicher ist als der Konkurrent 
vom 'Stern'. Unter anderem die strategische Ausrichtung, eine differenzierte 
Zielgruppenansprache und das Nutzerverhalten erklären letztlich die gegensätzliche 
Entwicklung der beiden Online-Nachrichtenseiten. 
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1. Einleitung  
Der ‚Spiegel’ und der ‚Stern’ zählen zu den Aushängeschildern des deutschen 
Journalismus. Seit mehr als 60 Jahren gehören sie zum festen Bestandteil der hiesigen 
Presselandschaft. Nachdem der ‚Stern’ in der Vergangenheit fast schon traditionell mehr 
Magazine verkaufen konnte als der ‚Spiegel’, liegen die beiden Magazine seit ein paar 
Jahren diesbezüglich in etwa gleich auf.  
Doch wirft man einen Blick darauf, wie erfolgreich den beiden Zeitschriften der Schritt ins 
digitale Zeitalter gelungen ist, klafft eine zunächst unerklärliche Lücke.   
Während sich ‚Spiegel Online’ zu einer außergewöhnlichen Erfolgsgeschichte entwickelt 
hat, tritt der ‚Stern’  als konkurrierendes Online-Nachrichtenmagazin seit Jahren auf der 
Stelle. In Zahlen bedeutet das etwa, dass Anfang des Jahres 2013 monatlich 203 
Millionen Visits auf ‚Spiegel Online’ registriert worden sind. Damit gehört ‚Spiegel Online’ 
zusammen mit ‚Bild.de’ nicht nur zur deutschen Spitze, die Nachrichten-Website ist damit 
auch um ein vielfaches erfolgreicher als die Konkurrenz von ‚stern.de’. Dieser konnte im 
selben Zeitraum lediglich 28 Millionen Visits für sich verbuchen. ‚Spiegel Online’ ist damit 
mehr als sieben Mal erfolgreicher als ‚stern.de’. 
Daher stellt sich die Frage, wie es zu dieser konträren Entwicklung der beiden Online-
Nachrichtenmagazine kommen konnte. Wie ist es zu erklären, dass zwei Magazine, die 
sich bezüglich ihrer verkauften Auflage durchaus ähneln, im Internet derart 
unterschiedliche Erfolge feiern?  
Um diese Frage hinreichend beantworten zu können, ist es zunächst wichtig, eine 
Einordnung der beiden Unternehmen ‚Spiegel’ und ‚Stern’ vorzunehmen. Welche 
gesellschaftliche Bedeutung und Stellenwert haben beide Magazine innerhalb der 
deutschen Presselandschaft? Hierzu wird zunächst ein Querschnitt der deutschen 
Zeitschriftenlandschaft gegeben. Es wird kurz dargestellt, wie sich die Zeitschriften nach 
dem Ende des Krieges erholt haben und wie sie sich in ihren Themengebieten immer 
weiter spezialisiert haben. Erst wenn dieser Einblick in die deutsche Presselandschaft 
gegeben worden ist, werden die beiden Magazine bezüglich ihrer Historie, 
journalistischen Meilensteine sowie ihrer Strukturen beleuchtet.  
Auf dieser Grundlage werden letztlich die beiden Forschungsgegenstände ‚Spiegel 
Online’ und ‚stern.de’ vorgestellt. Der Fokus liegt hierbei auf der generellen Entwicklung 
der Webseite und dem thematischen Schwerpunkt beider Online-Nachrichtenmagazine. 
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Mit dem digitalen Zeitalter mussten sich die Zeitschriften und Verlage den veränderten 
Rahmenbedingungen und Anforderungen anpassen. Das Internet bot der Presse 
zunächst völlig neuartige publizistische Möglichkeiten, mit denen die Medien umzugehen 
lernen mussten. Die Bedeutung- und Nutzungszunahme des Internets hatte zudem 
Auswirkungen auf den Werbemarkt und zog eine Verschiebung der Werbeumsätze nach 
sich. Zeitungen und Zeitschriften sahen sich durch das Internet plötzlich mit einer Vielzahl 
an neuen und unbekannten Konkurrenten konfrontiert. Diese Thematik wird im weiteren 
Verlauf aufgegriffen und die Konsequenzen für die Zeitschriften und Verlage näher 
erläutert. 
In der Analyse soll es letztlich darum gehen, aus welchen Gründen ‚Spiegel Online’ so viel 
erfolgreicher ist als ‚stern.de’.  
Diesbezüglich wird zunächst ein Blick auf die jeweilige Zielgruppe von Print- und 
Onlinemedium geworfen. Hierbei soll herausgestellt werden, ob es ‚Spiegel Online’ 
möglicherweise besser gelingt, eine zusätzliche Zielgruppe im Internet anzusprechen. 
Deckt sich eventuell die Leserschaft des gedruckten ‚Stern’ mit der des Online-Magazins 
‚stern.de’ und gehen dadurch womöglich zusätzliche Leser verloren? Erreicht der ‚Spiegel’ 
online Leser, die durch das Magazin nicht angesprochen werden? Die Zielgruppen 
werden hierbei nach Unterschieden bezüglich Alter, Bildung und Geschlecht untersucht. 
Weiteren Aufschluss soll ein Blick auf das jeweilige Nutzerverhalten von ‚Spiegel Online’ 
und ‚stern.de’ geben. Hierdurch soll herausgestellt werden, ob eine unterschiedliche 
Nutzung der Forschungsgegenstände festzustellen ist.   
Der wesentliche Teil der Analyse besteht in der Untersuchung der Strategie der Online-
Magazine. Wofür steht ‚Spiegel Online’ und was wird mit ‚stern.de’ verbunden? Die 
inhaltliche Ausrichtung und Umsetzung bildet die Grundlage eines jeden Erfolgs für ein 
Online-Nachrichtenmagazin. Bietet ‚Spiegel Online’ in diesem Zusammenhang 
möglicherweise ein schlüssigeres, erfolgversprechenderes Konzept als ‚stern.de’?  
Zudem wird untersucht, ob der ausbleibende Erfolg bei ‚stern.de’ in einer möglichen 
fehlenden Glaubwürdigkeit begründet ist und inwieweit sowohl ‚Spiegel Online’ als auch 
‚stern.de’ Suchmaschinenoptimierung betreiben. Beide Aspekte sollen letztlich dabei 
helfen, die Forschungsfrage beantworten zu können. 
Zuletzt wird ein Blick auf die Social-Media Aktivitäten von ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ 
geworfen. Hier wird der Frage nachgegangen, ob die Rückständigkeit von ‚stern.de’ 
womöglich auch durch ein schwächeres Social-Media-Auftreten begründet ist. Gelingt es  
‚Spiegel Online’ durch soziale Netzwerke außergewöhnlich gut, Leser für sich zu 
gewinnen? 
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Letztlich soll unter Berücksichtigung all der genannten Aspekte, eine Antwort auf die 
eingangs gestellte Frage gefunden werden, wie die konträre Entwicklung von ‚Spiegel 
Online’ und ‚stern.de’ zu erklären ist. 
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2. Zeitschriften in Deutschland 
Zu Beginn wird ein Umriss über die Entwicklung der deutschen Zeitschriftenlandschaft 
gegeben. Hierbei soll zum einen deutlich werden, welche Zeitschriften und Verlage nach 
dem Krieg die Presselandschaft bestimmt haben. Zum anderen soll dargestellt werden, 
wie sich der Pressemarkt im Laufe der Geschichte immer weiter segmentiert und 
spezifiziert hat, sodass eine genauere Unterteilung innerhalb der Zeitschriften notwendig 
wurde. Diese Abgrenzung entsprechender Gattungen soll in diesem Kapitel thematisiert 
werden. 
Nach dem Ende des Krieges übernahmen die Alliierten die Kontrolle über die 
Presselandschaft in Deutschland. Bis dato erschienene Zeitungen und Zeitschriften 
wurden eingestellt und nur durch die Erteilung einer Lizenz war man berechtigt, eine 
Zeitung bzw. Zeitschrift zu produzieren und zu verlegen. Durch das 
Lizenzierungsverfahren der militärischen Besatzungsmächte sollte die „kontrollierte 
Demokratisierung“ sowie die „sparsame Verwendung der drucktechnischen Möglichkeiten 
und der knappen Papier-Bestände“ sichergestellt werden.1  
Mit der Gründung der Bundesrepublik Deutschland am 29. Mai 1949 endete die 
Lizenzpresse, die zuvor stetig gelockert wurde, sodass Zeitungen und Zeitschriften wieder 
frei verlegt werden konnten. Aufgrund dessen ist bis zum Jahr 1950 ein Gründungsboom 
festzustellen, in welchem auch die beiden Magazine ‚Spiegel’ und ‚Stern’ entstanden sind. 
Zu diesem Zeitpunkt konnten in Deutschland bereits circa 5.600 Zeitschriften gezählt 
werden.2  
Im Laufe der Jahre nahmen der Umfang sowie die Reichweite der publizistischen 
Angebote stetig zu. Anfang des Jahres 2000 existierten in Deutschland bereits mehr als 
20.000 unterschiedliche Zeitschriften.   
Diese Vielzahl der Angebote macht nun eine genauere Definition der einzelnen 
Zeitschriftenarten notwendig.   
Zunächst soll der Begriff ‚Zeitschrift’ geklärt werden. Medienwissenschaftler Marcus 
Maurer definiert den Begriff folgendermaßen:  
„Unter Zeitschriften sollen hier alle periodisch erscheinenden Presseerzeugnisse 
verstanden werden, die mindestens viermal jährlich erscheinen und nicht (Tages-) 
Zeitungen sind. Zeitschriften zeichnen sich deshalb durch Periodizität, Publizität, 
Kontinuität und den Verzicht auf Tagesaktualität aus.“ 3 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Pürer/Raabe, 2007: 115	  
2 vgl. Maurer/Reinemann, 2006: 75 
3 Maurer/Reinemann, 2006: 75 
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Durch diese Definition soll deutlich werden, wie sich Zeitschriften von Zeitungen, die 
wiederrum einen tagesaktuellen Anspruch haben, voneinander abgrenzen. 
Zeitschriften bilden die stärkste Gruppe aller Printmedien. Zusammengefasst kommen alle 
Zeitschriften in Deutschland auf eine Gesamtreichweite von 92,2 %.4  
Doch Zeitschriften sind nicht gleich Zeitschriften. Innerhalb dieser Gruppe unterscheiden 
sich ebenfalls Zeitschriftentypen aufgrund ihrer unterschiedlichen Themenausrichtung, 
Zielgruppe oder Vertriebswege. Unterschieden werden unter anderem Wochenzeitungen 
(Die Zeit), politische Magazine (Der Spiegel, Focus), Publikumszeitschriften (Stern), 
Fachzeitschriften (Deutsches Ärzteblatt), Programmzeitschriften (rtv), Sonntagszeitungen 
(Welt am Sonntag), die konfessionelle Zeitschriftenpresse (Chrismon) und 
Anzeigenblätter (Kölner Wochenspiegel).5  
Eine Besonderheit dieser Gliederung ist die Unterscheidung zwischen politischen 
Magazinen und Publikumszeitschriften und damit eine Unterscheidung der Gattungen 
zwischen ‚Spiegel’ und ‚Stern’. Zwar gibt es wissenschaftlich kaum einheitliche 
Definitionen der verschiedenen Gattungen, dennoch soll versucht werden, eine genauere 
Unterscheidung von Publikumszeitschriften sowie politischen Nachrichtenmagazinen 
vorzunehmen. Eckhard Bremenfeld definiert den Begriff der Publikumszeitschrift 
folgendermaßen: 
„Unter Publikumszeitschriften sind Presseerzeugnisse zu verstehen, die sich durch 
eine regelmäßige Erscheinungsweise auszeichnen und den Lesern allgemein 
unterhaltende, aber auch spezifische Informationen liefern. Die 
Publikumszeitschriften haben sich zur Aufgabe gestellt, die Leser mit 
Informationen zu versorgen, die einen hohen Nutzwert haben.“6 
Wie zuvor beschrieben, unterscheiden die Medienwissenschaftler Pürer und Raabe bei 
den Zeitschriften zusätzlich zwischen politischen Magazinen und Publikumszeitschriften. 
Diese Unterteilung ist in meinen Augen notwendig, da Magazine wie der ‚Spiegel’ 
äußerlich zwar eher als Publikumszeitschrift anzusehen sind, allerdings gleicht der Inhalt 
eher dem einer Wochenzeitung wie der ‚Zeit’. Eine zusätzliche Kategorisierung ist daher 
legitim, um diese besondere Gattung der Zeitschriften detailliert darzustellen.  
 
Doch auch diese Unterteilung stößt beim ‚Stern’ an ihre Grenzen. Zwar gilt dieser eher als 
Illustrierte und wäre damit eindeutig den Publikumszeitschriften zuzuordnen, allerdings 
kann der ‚Stern’, durch seine „bisweilen umfangreichen Berichterstattungen über 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 vgl. Karle, 2013: „Zeitschriften: Reichweite stabil, Zukunft crossmedial“, o.S. 
5 vgl. Pürer/Raabe, 2007: 417 
6 Bremenfeld et al., 2001: 120 
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politische, wirtschaftliche und soziale Themen“ gelegentlich als politisches Magazin 
gesehen werden. 7  Der ‚Stern’ nimmt demnach eine Zwischenposition innerhalb der 
beiden Gattungen ein.  
Das Segment der Publikumszeitschrift wuchs bis zum Jahr 1950 auf etwa 200 
verschiedene Titel.8 Heute gibt es so viele verschiedene Arten von Publikumszeitschriften, 
wie es sie nie vorher gegeben hat. Allein in Deutschland existieren mittlerweile 1.523 
Exemplare. 9 Die ‚Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von 
Werbeträgern e.V.’, kurz IVW, unterteilt die Publikumszeitschriften zusätzlich noch in 26 
Kategorien wie zum Beispiel Sportzeitschriften, IT-/Telekommunikationszeitschriften oder 
Do-it-yourself-Zeitschriften.10  
Obwohl es eine Vielzahl an Publikumszeitschriften gibt, herrscht in Deutschland in dem 
Bereich eine Verlagskonzentration. Die Publikumspresse verteilt sich demnach auf 
wenige Verlage, die dennoch einen großen Marktanteil besitzen.  
Die folgende Grafik zeigt die Entwicklung der vier bzw. fünf wichtigsten Verlage in 
Deutschland in Bezug auf ihren Marktanteil:   
	  
Abbildung 1: Marktanteile der 5 größten Verlage in Deutschland11	  
Insgesamt teilen sich die ‚Bauer Media Group’, ‚Hubert Burda Media’, der ‚Springer-
Verlag’, ‚Gruner + Jahr’ sowie die ‚WAZ-Mediengruppe’ im Jahr 2012 63,6% des 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Pürer/Raabe, 2007: 419 
8 Maurer/Reinemann, 2006: 75 
9 vgl. Paperlein, 2013, 16: 4 
10 vgl. Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e.V., 2013, o.S. 
11 Vogel, 2012: 319 
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gesamten Marktes. Der ‚Stern’ und zu Teilen auch der ‚Spiegel’ sind dem Verlagshaus 
Gruner + Jahr zuzuordnen. Die direkte Konkurrenz der beiden ist zum einen der im 
Burda-Verlag erscheinende ‚Focus’, sowie ‚die Zeit’, welche im eigenen Verlag vertrieben 
wird.  
Die folgende Übersicht soll darstellen, wie sich die vier Zeitschriften seit ihrer Gründung 
auflagentechnisch bis zum Jahr 2000 entwickelt haben: 	  
	  
Abbildung 2: Auflagenentwicklung der wichtigsten Zeitschriften und 
Wochenzeitungen12 
Im Bereich der Publikumspresse gibt es heute lediglich noch neun Magazine, die eine 
Auflage von über einer Million vorweisen können.13 Die Forschungsgegenstände ‚Spiegel’ 
und ‚Stern’ gehören gegenwärtig nicht mehr dazu. Generell ist die Gesamt-
Verkaufsauflage in den letzten Jahren deutlich gesunken. Während im Jahr 2000 ein 
Höchststand der Verkaufsauflage gemeldet werden konnte, wurden im Jahr 2011 bereits 
13,9 % weniger Zeitschriften verkauft.14 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Ludwig, 2007, o.S. 
13 vgl. Vogel, 2012: 317 
14 vgl. Vogel, 2012: 320 
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Die folgende Tabelle zeigt, wie sich die durchschnittlichen Auflagenzahlen der IVW-
geprüften Publikumszeitschriften seit 2002 verschlechtert haben:  
 
	  
Abbildung 3: Entwicklung der Auflagenzahlen seit 200215 
Die Gründe für eine zunehmende Segmentierung des Marktes bei gleichzeitiger Abnahme 
der Auflagenzahlen sind vielseitig.   
Eine Ursache für die enorme Anzahl der Publikumszeitschriften liegt zum einen an der 
Vielschichtigkeit der heutigen Gesellschaft, mit immer unterschiedlicheren 
Interessensgebieten. „Das Freizeitangebot nimmt ständig zu, Lebens- und Arbeitswelten 
differenzieren sich weiter aus“, so Pürer und Raabe.16 Zum anderen traten im letzten 
Jahrzehnt vermehrt Publikumszeitschriften aus den Bereichen Internet, IT, Börse, Garten 
und Lifestyle hervor.17 Die Nachfrage nach Magazinen aus diesen Gebieten hat sich erst 
in diesem Zeitraum entwickelt. Die ‚Landlust’, die im Oktober 2005 erstmalig erschien, 
konnte beispielsweise im ersten Quartal 2013 mit einer verkauften Auflage  von 1.098.385 
Exemplaren den ‚Spiegel’ hinter sich lassen.18  
Die sinkenden Auflagen lassen sich unter anderem durch den demographischen Wandel 
erklären und der gleichzeitigen Reichweitenverluste bei der jüngeren Leserschaft. Diese 
greift immer seltener zum Printmedium und informiert und unterhält sich stattdessen im 
Internet. Online-Ableger, wie zum Beispiel ‚Spiegel Online’, werden zur echten Alternative 
und gelten als erste Anlaufstelle speziell für junge Leser. Die Anforderungen der Verlage 
und Zeitschriften, auf die veränderten strukturellen Gegebenheiten zu reagieren, sind 
gestiegen. 	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15 Vogel, 2012: 322 
16 Pürer/Raabe, 2007: 464 
17 vgl. Maurer/Reinemann, 2006: 76 
18 vgl. Schwegler, 2013, o.S. 
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3. ‚Der Spiegel’ und ‚Stern’ 
Seit mehr als 50 Jahren gehören der ‚Spiegel’ und der ‚Stern’ als Printmedium zum festen 
Bestandteil der deutschen Medienlandschaft. Als Zeitschrift etablierten sich beide 
Unternehmen und finden bis heute bundesweite Anerkennung. Hierauf aufbauend, 
entwickelten sich durch das Internet die beiden Newsportale ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’. Um eine vergleichende Analyse der beiden Onlineformate vorzunehmen, ist es 
zunächst notwendig, die beiden Magazine vorzustellen. Hierbei sollen die Geschichte der 
Zeitschriften, die Entwicklung, wichtige Meilensteine sowie aktuelle Zahlen und Fakten im 
Vordergrund stehen. Erst nach dieser Einführung ist es möglich, die unterschiedliche 
Entwicklung der beiden Onlineableger nachzuvollziehen und bewerten zu können. 
3.1. ‚Der Spiegel’ 
Der ‚Spiegel’ hat sich seit seiner ersten Ausgabe am 4. Januar 1947 zum Flaggschiff des 
deutschen Journalismus entwickelt.19  
 
                                                	  
Abbildung 4: Erste SPIEGEL-Ausgabe im Januar 194720 	  
Als wöchentlich erscheinendes Nachrichtenmagazin berichtet der ‚Spiegel’ über 
verschiedenste Themen mit gesellschaftlicher Relevanz. Hierzu gehören unter anderem 
die Themenbereiche Politik, Wirtschaft, Medizin, Kultur, Medien und Sport.  
Zunächst publizierte der Gründer Rudolf Augstein in der Nachkriegszeit unter britischer 
Kontrolle unter dem Namen „Diese Woche“. Nachdem die britische Regierung bereits 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19 vgl. vgl. Hamann, 2012, 18: 24 
20 Spiegel-Gruppe, 2013: „Der Spiegel – Geschichte“, o.S. 
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nach fünf veröffentlichten Ausgaben die Zeitung an Rudolf Augstein abtrat und ihm die 
Verlegerlizenz erteilte, gab dieser der Zeitschrift einen neuen Namen: ‚der Spiegel’. Bis 
zum Jahr 1952 wurde der ‚Spiegel’ in Hannover produziert und verlegt. Seither ist der 
Redaktionssitz der Publikumszeitschrift in Hamburg.  
Der ‚Spiegel’ gilt in Deutschland als eines der wichtigsten Leitmedien. Der im Jahr 2002 
verstorbene Gründer und Herausgeber Rudolf Augstein verantwortete zu Beginn über 
zwölf Jahre die Chefredaktion des Spiegels. Im Jahr 1999 wurde er vom ‚Medium 
Magazin’ zum Journalisten des Jahrhunderts gewählt.21 Zudem ernannte ihn der ‚Kress 
Report’ im Jahr 1999 zum Verleger des Jahrhunderts.22 
Neben diversen Preisen für verschiedenste Leistungen einzelner ‚Spiegel’-Redakteure23, 
zeichnet sich das Nachrichtenmagazin durch seine hohe Relevanz und 
Meinungsführerschaft aus. Auch im Jahr 2012 gehörte der ‚Spiegel’ zu den am häufigsten 
zitierten Printmedien. 24  Dies zeigt, welchen Stellenwert der ‚Spiegel’ innerhalb der 
bundesdeutschen Presselandschaft genießt.  
Der ‚Spiegel’ unterliegt dem sich selbst auferlegten Gütesiegel des investigativen 
Qualitätsjournalismus. Die Pflicht des unbequemen Nachfragens bezeichnete Gründer 
Rudolf Augstein im Jahr 1994 mit der Beschreibung, „ein gutes Blatt müsse immer zu 51 
Prozent Opposition sein“.25  
Im Laufe der Geschichte machte der ‚Spiegel’ regelmäßig durch die Aufdeckung 
verschiedener Skandale auf sich aufmerksam. Die wohl bekannteste Geschichte des 
Hamburger Magazins ist die ‚Spiegel-Affäre’. Im Jahr 1962 veröffentlichte der ‚Spiegel’ die 
Titelgeschichte „Bedingt abwehrbereit“. 26  In der Titelgeschichte wurde der 
Bundesregierung vorgeworfen, dass es „im Ernstfall der Bundeswehr an allem fehlen 
würde“. 27  Der damalige Bundeskanzler Konrad Adenauer und Verteidigungsminister 
Franz-Josef Strauß beschuldigten den ‚Spiegel’ und Rudolf Augstein des Landesverrats, 
ließen die Redaktion stürmen und verhafteten den damaligen Chefredakteur Augstein. 
Dieser verbrachte 103 Tage in Haft, ehe im Jahr 1965 dem ‚Spiegel’ richterlich der 
Wahrheitsgehalt der Reportage zugesichert wurde. Die ‚Spiegel-Affäre’ führte zu 
Protesten in der Öffentlichkeit, der ‚Spiegel’ wurde „zum Symbol für Pressefreiheit und 
Demokratie“.28 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21 vgl. Zucht, 1999, 52: 5 
22 ebd. 
23 vgl. Henri Nannen Preis, 2012, o.S. 
24 vgl. Paperlein, 2013: „Media Tenor: Spiegel bleibt das meistzitierte Printmedium“, o.S. 
25 Sommer, 2002, 47: 2 
26 Der Spiegel, 1962, 41: 34 
27 Simon, 25.09.2012: 37 
28 ebd. 
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Im Jahr 2012 verkaufte der ‚Spiegel’ durchschnittlich circa 920.000 Exemplare im In- und 
Ausland, 433.000 Abonnenten finden das Magazin jeden Montag in ihrem Briefkasten.  
Die folgende Grafik soll die Entwicklung der verkauften Auflage in den letzten fünf Jahren 
darstellen:  
Abbildung 5: Entwicklung der SPIEGEL-Auflage seit 200829 
Anhand dieser Grafik ist deutlich zu erkennen, dass der ‚Spiegel’ zuletzt mit einer 
sinkenden Auflage zu kämpfen hat. Im Jahr 2003 lag die verkaufte Auflage noch bei 
durchschnittlich mehr als 1.100.000 Mio. Exemplaren. Im Jahr 2013 liegt diese 
durchschnittlich bei weniger als 900.000 Ausgaben.  
Neben der verkauften Auflage zeigt die Reichweite des ‚Spiegel’, welche enorme 
Strahlkraft das Magazin in Deutschland erreicht. Jede Woche lesen circa 6,3 Millionen 
Menschen den ‚Spiegel’, wobei sich 91% auf das Inland und die restlichen 9% auf das 
Ausland beziehen. Insgesamt wird das Magazin in 169 Ländern vertrieben. 30  
Der ‚Spiegel’ deckt in jeder Ausgabe zehn Ressorts ab. Nach eigenen Angaben bestand 
das Magazin im Jahr 2012 aus durchschnittlich 124 redaktionellen Seiten und 
Anzeigenseiten. In sieben inländischen und 18 ausländischen Korrespondentenbüros sind 
270 Journalisten angestellt. Die größte inländische Redaktion ist in Berlin, die größte 
ausländische Redaktion hat ihren Sitz in Moskau.31  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
29 PZ Online, 2013: „Spiegel – Zeitraum 2008 bis 2013“, o.S. 
30 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Der Spiegel in Zahlen“, o.S. 
31 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Die Spiegel-Redaktion“, o.S. 
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Eine Ausgabe des im „Spiegel-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG“32 erscheinenden 
Magazins kostet 4,20€.33  
Bis zum April 2013 wurde der ‚Spiegel’ von einer Doppelspitze geleitet. Georg Mascolo 
und Mathias Müller von Blumencron leiteten seit 2008 gemeinsam die Geschicke der 
Print- und Onlineredaktion. Während Mascolo den gedruckten ‚Spiegel’ verantwortete, 
zeigte sich Müller von Blumencron für den Onlineableger des ‚Spiegel’ verantwortlich. 
Aufgrund unterschiedlicher strategischer Auffassungen wurden die beiden Anfang April 
2013 von ihren Aufgaben entbunden.34 
Ab der zweiten Jahreshälfte 2013 wird der bisherige Chefredakteur der ‚Deutschen 
Presse Agentur’ Wolfgang Büchner die Leitung des Spiegels übernehmen, eine 
Unterteilung der Verantwortlichkeit über Print- und Onlineredaktion wird es dann nicht 
mehr geben.35  
Die Geschäftsführung des Magazins unterliegt seit Mitte 2008 Ove Saffe. 36 
Eine Besonderheit des ‚Spiegel’ ist die Gesellschafterstruktur. Mit 50,5% besitzen die 
Mitarbeiter des ‚Spiegel’ die Mehrheit an dem Unternehmen. 25,5% fallen auf das 
Medienhaus ‚Gruner + Jahr’, 24% fallen auf die Erben des Gründers Rudolf Augstein. 
Damit besitzt die Erbengemeinschaft formal keine Entscheidungsgewalt. 37 
Seit Februar 2010 gibt es den ‚Spiegel’ ebenfalls als Applikation für das ‚IPhone’.38 Im 
November 2011 wurde die E-Paper Version des ‚Spiegel’ eingeführt. Seither steht der 
‚Spiegel’ dem Leser in digitaler Form „plattformübergreifend zur Verfügung“. 39  Die 
elektronische Ausgabe steht dem Leser jeweils einen Tag früher, am Sonntag ab 08.00 
Uhr zum Download bereit. 
3.2. ‚Spiegel Online’ 
Neben dem Printmagazin hat sich der ‚Spiegel’ mit dem Onlineableger ‚Spiegel Online’ 
einen Namen gemacht. Auch in diesem Bereich gilt der ‚Spiegel’ als Vorreiter, Innovator 
und als einer der wichtigsten Branchenführer im Internet.   
Als erstes Nachrichtenmagazin der Welt erkannte der ‚Spiegel’ im Jahr 1994 die Chance 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32 Spiegel-Gruppe, 2013: „Die Spiegel-Gruppe“, o.S. 
33 vgl. Spiegel Online, 2013: „Spiegel Abo“, o.S. 
34 vgl. Siebenhaar, 10.04.2013: 24 
35 vgl. Kontakter, 2013,18: 24 
36 vgl. Schuler, 2008, 217: 38 
37 vgl. Hamann/Fichter, 2013, 16: 30 
38 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel-Konzept“, o.S. 
39 Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel-Konzept“, o.S. 
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und Notwendigkeit, im Internet zu agieren.40 Damit ist der ‚Spiegel’ das erste Magazin, 
das den Schritt ins World Wide Web gewagt hat. Das amerikanische Nachrichtenmagazin 
‚Time’ ging erst einen Tag später online.  
Zu Beginn standen auf ‚spiegel.de’ lediglich das Cover des anstehenden Hefts, das 
entsprechende Inhaltsverzeichnis sowie „wöchentlich 10 bis 15 Berichte“ 41  für den 
Internetnutzer zur Verfügung.  
Im Laufe der Jahre entwickelte sich das ‚Know-How’ und mit ihr das Newsportal ‚Spiegel 
Online’. So löste sich bereits im Jahr 1996 ‚Spiegel Online’ aus dem ‚Spiegel-Verlag’, 
vergrößerte stetig seine Online-Redaktion und erweiterte das inhaltliche Angebot von 
‚spiegel.de’.  
Nach mehreren Relaunches und Innovationen, der Einführung einer Navigationsleiste, in 
der nach verschiedenen Ressorts gegliedert werden konnte, sowie die erstmalige 
Darstellung von Werbebannern, stellte sich im Jahr 2005 auch der finanzielle Erfolg ein.42 
‚Spiegel Online’ konnte das erste Mal ein positives Geschäftsergebnis vorweisen. Der 
Umsatz des Newsportals lag demnach bei circa 10 Millinen Euro und einer Rendite von 
15%.43  
Heute umfasst die Online-Redaktion des ‚Spiegel’ bereits 130 Journalisten, die unter 
anderem die Ressorts Politik, Wirtschaft, Panorama, Sport, Kultur, Wissenschaft und 
Gesundheit abdecken.44 Laut eigenen Angaben werden durch diese Redaktionsstärke 
„bis zu 120 Geschichten [...] pro Tag“ 45  auf ‚spiegel.de’ veröffentlicht.   
Neben den zuvor beschriebenen Ressorts zeichnet sich ‚Spiegel Online’ durch zwei 
weitere Schwerpunkte aus. Seit März 2011 behandelt das Online-Nachrichtenmagazin 
das Ressort ‚KarriereSpiegel’.46 Hier wird schwerpunktmäßig rund um das Thema Beruf 
berichtet. Mit monatlich 30 Millionen Seitenaufrufen  kann die Einführung dieses Ressorts 
durchaus als Erfolg gewertet werden.   
Das Online-Portal „einestages“ wurde von ‚Spiegel Online’ eingeführt, um gemeinsam mit 
dem Nutzer ein „kollektives Gedächtnis“ 47   weltweiter Zeitgeschichte aufzubauen. 
Angefangen im Jahr 2007, besteht die Community mittlerweile aus 60.000 registrierten 
Nutzern.  
Zusätzlich gibt es, neben dem Redaktionssitz in Hamburg, inländische 
Korrespondenzbüros in Berlin und Düsseldorf. Im Ausland besitzt ‚Spiegel Online’ Ableger 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
40 vgl. Brüggemann, 2002: 103 
41 Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Geschichte“, o.S. 
42 vgl. Bönisch, 2006: 7 
43 Bönisch, 2006: 10 
44 Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Konzept“, o.S. 
45 Spiegel QC, 2013: „Porträt“, o.S. 
46 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Konzept“, o.S. 
47 Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Konzept“, o.S. 
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in Washington, New York, London, Moskau, Beirut und Islamabad. Damit zählt das  
Korrespondentennetz des ‚Spiegel’ zum größten Netzwerk der deutschen Medien.48 
Als Newsportal hat sich ‚Spiegel Online’ mittlerweile zu einer der reichweitenstärksten 
Nachrichten-Websites in Deutschland entwickelt. Im Januar 2013 lag ‚spiegel.de’ mit 
monatlich mehr als 200 Millionen Visits hinter ‚Bild.de’ an zweiter Stelle. 49  Die 
nachfolgende Grafik stellt die Entwicklung der Besucherzahlen der letzten zwei Jahre dar:   
 
	  
Abbildung 6: Entwicklung der ‚Spiegel Online’ Visits50 
‚Spiegel Online’ hat es in den vergangenen zwei Jahren geschafft, die monatlichen 
Zugriffszahlen zum Vorjahr stetig zu steigern. Die außergewöhnlich vielen Visits im März 
2011 und im Januar 2012 sind durch das Atomunglück in Japan und die Wulff-Affäre zu 
erklären. Im Jahr 2012 lag der Monatsdurchschnitt bei 173 Millionen Visits.51 
Wie in Kapitel 3.1 erwähnt, wurde der ‚Spiegel’ von 2008 bis 2013 von einer Doppelspitze 
geführt, ehe Georg Mascolo und Mathias Müller von Blumencron aufgrund fehlender 
einheitlicher Unternehmensstrategie entlassen wurden. Unter dem ‚Spiegel Online’-
Chefredakteur Müller von Blumencron konnte das Online-Magazin die Seitenaufrufe stetig 
steigern, während das Printmedium an Auflage verlor. Als Erfolgsparameter von ‚Spiegel 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48 Junghanns/Hanitzsch, 2006: 15 
49 vgl. Bobrich, 13.02.2013: 2 
50 Meedia Analyzer, 2013: „Spiegel Online, IVW-Entwicklung der letzten 2 Jahre“, o.S. 
51 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Reichweite“, o.S. 
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Online’ gilt, neben der Größe und Breite des Angebots, die Aktualität des Onlineauftritts.52 
Zusätzlich bietet ‚spiegel.de’ die Möglichkeit, jede Woche bis zu fünf Print-Artikel online 
kostenlos einzusehen. Das gesamte Magazin ist zwei Wochen nach Veröffentlichung im 
‚Spiegel’-Archiv verfügbar.53 
‚Spiegel Online’ konnte sich in der Vergangenheit weitgehend losgelöst und autonom vom 
Printmedium entwickeln.  Welchen Stellenwert der Onlineableger des ‚Spiegel’ 
mittlerweile genießt, zeigt die folgende Tabelle. ‚Media Tenor’, ein Unternehmen für 
Medienanalyen, zeigt ein Zitate-Ranking des ersten Quartals 2013:                             
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  
                Abbildung 7: Zitate-Ranking im ersten Quartal 201354 
Hieraus geht hervor, dass ‚Spiegel Online’ zu den 20 am häufigsten zitierten Medien in 
Deutschland gehört. In dieser Auflistung findet sich außer ‚Spiegel Online’ kein weiteres 
Online-Medium wieder.55 
Als mobiles Angebot existiert seit März 2011 die Möglichkeit, die kostenlose ‚Spiegel 
Online’-Applikation für das ‚IPhone’ zu nutzen. Die Applikation für alle ‚Android’ 
betriebenen Geräte startete Ende 2011 und ist ebenfalls kostenlos. Im Januar 2013 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
52 vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 01.05.2009: 174 
53 vgl. Hamann, 2012, 18: 24 
54 Media Tenor, 2013: 4 
55 vgl. Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Konzept“, o.S. 
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generierten die ‚Apps’ zusammen rund 96 Millionen Page Impressions.56 ‚Spiegel Online’ 
ist mit seinen mobilen Angeboten durchaus erfolgreich. Mit 13,1% ist die ‚Spiegel Online’-
App die zweitmeistgenutzte Nachrichten-App unter den ‚IPhone’-Besitzern. Lediglich das 
mobile Angebot der ‚Tagesschau’ wird häufiger genutzt. Mit 12,9% gilt die ‚Spiegel 
Online’-App sogar als die beliebteste Nachrichten-Applikation unter den ‚Android’-
Nutzern.57 
3.3. ‚Stern’ 
Der Journalist Henri Nannen bekam von der britischen Besatzungsmacht im Jahr 1948 
die Lizenz zur Übernahme des Jugendmagazins „Zick-Zack“.58 Er zog samt Zeitschrift 
zunächst über Hannover nach Hamburg, dem heutigen Sitz des Magazins und änderte 
den Namen der Illustrierten. Am 1. August 1948 erschien die erste Ausgabe des ‚Stern’.59 
                                                 	  
Abbildung 8: Erste ‚Stern’-Ausgabe im August 194860 
 
Um der Ausrichtung des vorherigen Magazins ‚Zick-Zack’ zu entsprechen, sah sich der 
‚Stern’ zunächst selbst als eine „Illustrierte Zeitschrift für junge Menschen“.  
Henri Nannen sollte eine der prägendsten Charaktere in der Geschichte des deutschen 
Journalismus werden. Er verantwortete den ‚Stern’ als Gründer und Chefredakteur über 
32 Jahre lang.   
Im Jahr 1951, der ‚Stern’ existierte erst seit drei Jahren, verkaufte Nannen seine Anteile 
an der GmbH des Magazins, an den damaligen Verleger der „Zeit“, Gerd Bucerius sowie 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56 vgl. Spiegel QC, 2013: „SPIEGEL ONLINE Mobil“: 8 
57 vgl. Steinau, 2013: 6 
58 Schreiber, 1999, 36: 20 
59 stern.de, 2008, o.S. 
60 Schneeberger, 2009, o.S. 
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den Druckereibesitzer Richard Gruner. 61  Doch Nannen blieb der Chefredakteur des 
‚Stern’. Auch nach der Fusion des ‚Nannen-Verlags’ mit dem ‚Constanze-Verlag’, um 
Inhaber John Jahr, und der ‚Gruner Druckerei’ zum ‚Gruner + Jahr’-Verlag im Jahr 1965, 
blieb Henri Nannen die treibende und verantwortende Person des Magazins. Erst 1980 
trat er als Chefredakteur zurück, blieb dem ‚Stern’ aber als Herausgeber erhalten. Auf ihn 
geht zudem die Gründung eines der bedeutendsten Jugendprojekte in Deutschland 
zurück. Im Jahr 1965 initiierte Henri Nannen das Projekt „Jugend forscht“.62 Der Verein 
zählt seither zu den erfolgreichsten Jugendinitiativen in Deutschland. Nach rund 40 
Jahren konnte ‚Jugend forscht’ bereits auf 120.000 teilnehmende Jugendliche 
zurückblicken.  
Im Laufe seiner Geschichte sorgte auch der ‚Stern’ für enorme Aufmerksamkeit in der 
Bundesrepublik. Am 28. April 1983 veröffentlichte der ‚Stern’ mit den ‚Hitler-Tagebüchern’ 
eine vermeintlich historische Sensation.63 Letztlich stellte sich der geschichtliche Fund als 
plumpe Fälschung heraus und der ‚Stern’ verlor immens an Ansehen und 
Glaubwürdigkeit. ‚Stern’-Reporter Jürgen Steinhoff beschrieb den Skandal in der 50-
jährigen Sonderausgabe folgendermaßen: „Was unter dem „Grünen Gewölbe“64 zwei 
Jahre lang bebrütet worden war, war kein goldenes Ei, sondern das faulste in der 
Geschichte des Stern.“65 
Der im Jahr 1996 verstorbene Henri Nannen war zu dieser Zeit bereits nicht mehr 
Chefredakteur des Magazins.   
Ab dem Jahr 1999 sollte eine neue Ära beim ‚Stern’ beginnen. Thomas Osterkorn und 
Andreas Petzold nahmen im Sommer 1999 die Arbeit als leitende Chefredakteure auf.66 
14 Jahre sollten sie gemeinsam den redaktionellen Teil des ‚Stern’ verantworten. Mit 
Beginn des Jahres 2013 wurde die Chefredaktion durch den ehemaligen Chefredakteur 
des ‚Sueddeutsche Zeitung Magazin’, Dominik Wichmann ergänzt. Am 1. Mai 2013 traten 
Osterkorn und Petzold von ihren Ämtern zurück und wechselten in die Rolle der 
Herausgeber. Seither steht Wichmann als alleiniger Chefredakteur des ‚Stern’ in der 
Verantwortung. Verlagsgeschäftsführer des ‚Stern’ ist seit dem Jahr 2008 Thomas 
Lindner.67 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
61 vgl. Text Intern, 2003, 102: 2 
62 vgl. Grosse-Halbuer, 2005, 3: 78 
63 vgl. Heidemann, 1983, Nr. 18 
64 Vom Stern ins Leben gerufenes Geheimprojekt zur Aufklärung der Hitler-Tagebücher. 
65 Steinhoff, 1998, 36: 14 
66 stern.de, 2013, o.S. 
67 Kress, 2013, o.S. 
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Der ‚Stern’ gehört in Deutschland schon zu Beginn zu den auflagenstärksten Magazinen.   
In der ersten ‚Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse’, kurz AWA, im Jahr 1959 wird 
der ‚Stern’ als zweitstärkstes Wochenmagazin ausgewiesen.                                                                     
                                           	  
                                                      Abbildung 9: Erste AWA-Reichweite68 
 
Allerdings konnte der ‚Stern’ in den vergangenen zehn Jahren seinen Auflagenschnitt 






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68 Wadlinger, 08.02.2007, 50 
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Die folgende Darstellung zeigt, wie sich die Auflage seit 2008 verändert hat: 
 
Abbildung 10: Entwicklung der ‚Stern’-Auflage seit 200869 
Bis Mitte dieses Jahres konnte der ‚Stern’ erstmalig seine Auflage gegenüber dem Vorjahr 
steigern. Allerdings wird diese Statistik von zwei Komponenten beschönigt.  
Zum einen wurde der ‚Stern’ im März 2013 komplett neugestaltet. Durch den Relaunch 
wirkt der ‚Stern’ nun, nach Analyse der Fachzeitschrift ‚Text Intern’, optisch 
„lesefreundlicher“ sowie „inhaltlich [...] klarer strukturiert“.70 Das Verlagshaus ‚Gruner + 
Jahr’ unterstützte den Relaunch zudem mit einem Werbeetat von 25 Millionen Euro, um 
die Neugestaltung des Magazins auch außerhalb der Fachöffentlichkeit bekannt zu 
machen. 
Ein weiterer Grund für den diesjährigen Erfolg ist die Unterstützung des „neuen“ ‚Stern’ 
mit einem Sonderpreis. Als verkaufsfördernde Maßnahme wurde das Magazin im Handel 
für lediglich einen Euro angeboten. Hierdurch konnte der ‚Stern’ den Einzelverkauf 
deutlich um fast neun Prozent steigern. 71  Regulär kostet der immer donnerstags 
erscheinende ‚Stern’ 3,50 Euro.72 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
69 PZ Online, 2013: „Stern – Zeitraum 2003 bis 2013“, o.S. 
70 vgl. Krägenau, 20.03.2013: 2 
71 vgl. Paperlein, 2013, 17: 22 
72 vgl. Gruner+Jahr Media Sales, 2013: „Stern Portfolio“, o.S. 
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Wenngleich der ‚Stern’ in den vergangenen Jahren an Auflage einbüßen musste, gehört 
das Magazin nach wie vor zu den reichweitenstärksten der Bundesrepublik.  
                           	  
                    	  
                      Abbildung 11: Reichweitenstärkste Zeitschriften 201373 	  
Rund 7,3 Millionen Leser erreicht das Blatt und lässt damit sowohl den ‚Spiegel’ als auch 
den ‚Focus’ als direkte Konkurrenten hinter sich. Der ‚Stern’ gilt als „Reichweitenriese“.74 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
73 Statista, 2013: „MA Pressemedien I: Reichweite der Top 20 Zeitschriften“, o.S. 
74 Karle, 2013, 3: 10 
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Mit knapp 10 Lesern pro Ausgabe, wird das Magazin außergewöhnlich häufig von 
mehreren Personen in die Hand genommen.75 Begünstigt wird dieser Umstand dadurch, 
dass das Magazin vergleichsweise häufig in „Flugzeugen [und] Wartezimmern“76  zu 
finden ist. 
Der ‚Stern’ ist in seiner Ausrichtung nicht klar definiert. Wie zuvor beschrieben, sah sich 
die Zeitschrift zunächst selbst als Illustrierte, die sich vorwiegend an junge Leute richten 
sollte. Dennoch behandelt das Magazin gleichwohl wirtschaftliche, politische wie auch 
gesellschaftspolitische Themen. Im Allgemeinen gilt der ‚Stern’ als Magazin linksliberaler 
Ausrichtung, ohne das man sich selbst als politisches Nachrichtenmagazin definiert.77 
Henri Nannen bezeichnete sein Magazin stets als eine Art ‚Wundertüte’. 
Die Stärken des ‚Stern’ liegen in der visuellen Darstellung. Ausdrucksstarke und exklusive 
Bilder zeichnen das Magazin aus und helfen dabei, das von Wichmann ausgegebene Ziel 
zu erreichen: „Wir wollen anspruchsvoll unterhalten.“78 Durch den Relaunch im März 2013 
versucht man beim ‚Stern’, mit einer breiteren Themenpalette, eine ansprechende 
Mischung aus Information und Optik herzustellen. 
Mit Dominik Wichmann veränderte sich nicht nur der ‚Stern’ als Magazin, auch die 
strukturelle Organisation der Redaktion wurde modifiziert. Die Printredaktion besteht aus 
rund 200 Journalisten.79 Neu ist dabei die Unterteilung in vier Ressorts. Dazu gehören die 
Sektionen Deutschland, Welt, Leben und Wissen, die jeweils von einem ‚Managing Editor’ 
verantwortet werden.80  
 	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
75 vgl. Schröder, 2013: „Analyse: der typische stern-Leser“, o.S. 
76 Schröder, 2013: „Analyse: der typische stern-Leser“, o.S. 
77 vgl. Herrgesell, 1998, 177: 3 
78 Ritter, 2013, 62: 31 
79 vgl. Pimpl, 2013, 4: 1 
80 vgl. Hein, 2013, 9: 10 
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3.4. ‚stern.de’ 
Der Internetableger des ‚Stern’ wurde im Jahr 1995 gegründet. Zusammen mit den 
‚Gruner + Jahr’ Marken ‚GEO’, ‚PM-Magazin’ und der ‚Hamburger Morgenpost’ wagte das 
Verlagshaus den Schritt in die digitale Welt.81 
Auch im Internet baute der ‚Stern’ zu Beginn zunächst auf seine Kernkompetenz: die 
Optik. Neben aktuellen Berichten, die online als „Hypertextversionen“82 zur Verfügung 
standen, konnten die Besucher von ‚stern.de’ per Livecam einen Blick in die Redaktion 
und in den Salon des Starfriseurs Gerhard Meir werfen.83  
Das Credo, den Leser in erster Linie unterhalten zu wollen, wurde schon zu Beginn der 
Onlineaktivitäten des ‚Stern’ umgesetzt.   
Mittlerweile gehört der ‚Stern’ laut eigenen Angaben mit 600 neuen Fotos am Tag zum 
„bildstärksten publizistische[n] Angebot im deutschsprachigen Internet“. 84  Anfang des 
Jahres 2013 waren rund 30 Online-Redakteure für den Internetauftritt ‚stern.de’ 
verantwortlich.85  
Die Beschreibung des ‚Stern’ als eine Illustrierte lässt sich somit durchaus auch auf das 
Online-Magazin übertragen.   
Dazu passt eine Studie der ‚Arbeitsgemeinschaft Online Forschung’, kurz AGOF, die der 
Onlinebranchendienst ‚Meedia’ im Dezember 2012 aufgegriffen hat. Hieraus geht hervor, 
dass das Ressort ‚Panorama’ mit monatlich 1,45 Millionen ‚Unique Usern’ deutlich stärker 
besucht wird, als die eigentliche Startseite ‚stern.de’.86 Die Tatsache, dass die ‚bunte 
Kategorie’ am beliebtesten erscheint, entspricht der Definition des Muttermagazins als 
Illustrierte. 
Doch generell gilt ‚stern.de’ als das Sorgenkind des Magazins. Gehört das Printmedium, 
zumindest was die Reichweite angeht, noch zum populärsten Magazin Deutschlands, liegt 
der Internetableger weit hinter der Konkurrenz zurück.   
  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
81 Gruner+Jahr, 2012, o.S. 
82 W&V extra, 1996, 44: 2 
83 vgl. W&V extra, 1996, 44: 2 
84 Gruner+Jahr Media Sales, 2013: „Stern.de Profil“, o.S. 
85 Pimpl, 2013: „„Neue Redaktionsstruktur: ‚Stern’ produziert künftig in der Matrix“, o.S. 
86 Schröder, 2012: „Analyse: der typische stern.de-Nutzer“, o.S. 
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Die folgende Abbildung zeigt die Entwicklung der Besucherzahlen von ‚stern.de’ in den 
letzten zwei Jahren:	  
	  
Abbildung 12: Entwicklung der ‚stern.de’ Visits87 
Hieraus geht hervor, dass ‚stern.de’ bezüglich der Visits, im Vergleich zum Konkurrenten 
‚Spiegel Online’, der im Januar 2013 rund 203 Millionen Visits erreichen konnte, weit 
abgeschlagen ist. Die ungewohnt hohen Zugriffszahlen im Januar 2013 können 
möglicherweise auf das Porträt des ‚Stern’ über den FDP-Politiker Rainer Brüderle 
zurückgeführt werden. Dieser Bericht hatte in Deutschland eine Sexismus-Debatte 
ausgelöst. Als Nutznießer der erfolgreichen Ausgabe kann in diesem Zusammenhang 
‚stern.de’ gesehen werden.88 
Während die Auflagen der Printmagazine noch in ähnlichen Dimensionen liegen, stößt 
‚Spiegel Online’ mit rund 200 Millionen Zugriffen im Monat in andere Dimensionen vor. 
Auch mehrere Relaunches der Internetseite ‚stern.de’ konnten die Zugriffszahlen nicht 
weiter positiv beeinflussen. 89  So gab es für den Relaunch der Webseite von der 
Fachpresse im August 2009 viel Lob für die gelungene Weiterentwicklung des Layouts, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
87 Meedia Analyzer, 2013: „Stern.de, IVW-Entwicklung der letzten 2 Jahre“, o.S. 
88 vgl. Bobrich, 13.02.2013: 2 
89 vgl. Horizont, 2009, 32: 6 
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Auswirkungen auf die Besucherzahlen hatte die Neugestaltung des Online-Magazins 
jedoch nicht.90 
Dementsprechend nüchtern fällt auch das finanzielle Ergebnis des Newsportals aus. Der 
‚Stern’ gilt im Hamburger Verlagshaus ‚Gruner + Jahr’ fast schon traditionell als 
finanzielles Zugpferd. Völlig konträr verhält es sich mit dem „dauerdefizitären Portal 
stern.de“.91 Zwar gibt es keine genauen Angaben über die Höhe des jährlichen Verlusts 
des Newsportals, dennoch bleibt festzuhalten, dass auch hier der ‚Stern’ das Nachsehen 
gegenüber der Konkurrenz des ‚Spiegel’ hat. Dieser schreibt, wie bereits in Kapitel 3.2. 
erwähnt, schon seit dem Jahr 2005 positive Zahlen. 
Die von Dominik Wichmann forcierten Neuerungen des ‚Stern’ haben auch für das 
Newsportal ‚stern.de’ Veränderungen zur Folge. Neben den vier ‚Managing Editors’ für 
den Printbereich, gibt es nun noch zwei weitere für die Sparten Online und New 
Channels. Seit 2006 war Frank Thomsen der Chefredakteur von ‚stern.de’.92 Durch die 
von Wichmann durchgeführte Neustrukturierung übernimmt zukünftig Anita Zielina als 
‚Managing Editor’ diesen Posten.  
Somit gibt es nunmehr keinen eigenen Chefredakteur mehr für ‚stern.de’, sondern 
‚Managing Editors’, die dem Chefredakteur Dominik Wichmann unterstellt sind. 
Insgesamt besteht die Online-Redaktion aus rund 30 Redakteuren, die unter anderem für 
die Ressorts Politik, Panorama, Sport, Kultur, Wirtschaft, Lifestyle, Digital, Reise oder 
Fotografie verantwortlich sind.93  
Bereits seit Februar 2009 gibt es die ‚Stern’-Applikation für das ‚Iphone’.94 Ende 2009 
startete der ‚Stern’ zudem mit einer App für ‚Android’-Smartphones.95  Im Jahr 2012 
generierten die kostenlosen Apps durchschnittlich mehr als 14 Millionen Page 
Impressions im Monat. 96  Mit einem Anteil von 5,5% für das ‚IPhone’ und 3,2% für 
‚Android’ betriebene Smartphones, gehört die ‚Stern’-App hingegen nicht zu den 
meistgenutzten News-Apps.97 
Anfang 2012 startete ‚stern.de’ mit dem Dienst eines ‚Social Readers’. Dieser sollte die 
Möglichkeit bieten, Inhalte von ‚stern.de’ innerhalb von sozialen Netzwerken zu lesen. Mit 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
90 vgl. Stern, 2009, 37: 105 
91 Pimpl, 2013, 4: 1 
92 Meedia, 2013: „Anita Zielina wird neue Online-Chefin bei stern“, o.S. 
93 vgl. Pimpl, 2013, 4: 1 
94 stern.de, 2009: „stern.de entert das IPhone“ o.S. 
95 stern.de, 2009: „Die Android-App von stern.de“, o.S. 
96 Gruner+Jahr Media Sales, 2013: „Stern.de Mobil“, o.S. 
97 vgl. Steinau, 2013: 6 
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diesem innovativen Angebot wollte man den konkurrierenden Verlagen zuvorkommen.98 
Mit großen Hoffnungen gestartet, wurde der Dienst jedoch bereits ein Jahr später wieder 
eingestellt.99  
3.5. Die Rahmenbedingungen im Vergleich 
Nachdem die Rahmenbedingungen der beiden Forschungsgegenstände vorgestellt 
wurden, werden in diesem Kapitel die genannten Fakten über ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’ gegenübergestellt.  
‚Spiegel Online’ ist etwas älter die Konkurrenz vom ‚Stern’. Ein Jahr früher wurde das 
Online-Magazin im World Wide Web zugänglich gemacht. Als Wettbewerbsvorteil kann 
dies jedoch kaum gewertet werden. Nach fast 20 Jahren dürfte der zeitliche Vorsprung 
und damit einhergehende, größere Erfahrungswerte seitens ‚Spiegel Online’ längst 
aufgebraucht sein. Mit mehr als 200 Millionen Visits lässt ‚Spiegel Online’ die Konkurrenz 
von ‚stern.de’ weit hinter sich. Im Juli 2013 kommt der Onlinedienst des ‚Stern’ lediglich 
auf weniger als 28 Millionen Visits. 
Bezüglich ihrer Führungsstrategie ähnelten sich zuletzt beide Online-Magazine. Mascolo 
und Müller von Blumencron leiteten per Doppelspitze den ‚Spiegel’, Osterkorn und 
Petzold in gleicher Funktion den ‚Stern’. Dennoch wurde die Unterteilung zwischen Print 
und Online beim ‚Spiegel’ deutlich ausgeprägter umgesetzt. Nahezu zeitgleich ändern 
sich im Jahr 2013 die Führungsstrukturen beider Magazine. Wolfgang Büchner und 
Dominik Wichmann übernehmen zukünftig die Leitung beim ‚Spiegel’ bzw. ‚Stern’.  
‚Spiegel Online’ beschäftigt mit 130 Redakteuren für den Online-Bereich deutlich mehr 
Journalisten als ‚stern.de’, dessen Online-Redaktionsstärke bei rund 30 Journalisten liegt. 
Auch hierdurch ist der Erfolg von ‚Spiegel Online’ zu erklären. Seit 2005 kann der Online-
Nachrichtendienst finanzielle Erfolge feiern. ‚stern.de’ hingegen hinkt diesem Anspruch 
weiter hinterher. Bisher konnte mit der Internetseite noch kein Gewinn erzielt werden. 
Auch wenn der ‚Stern’ rund zwei Jahre früher die Möglichkeit bot, eine Nachrichten-App 
des Magazins zu nutzen, ist ‚Spiegel Online’ mit seinen mobilen Angeboten dennoch 
erfolgreicher als der ‚Stern’. Die App von ‚Spiegel Online’ gehört zu den meistgenutzten 
Nachrichtenapplikationen und generiert deutlich mehr Page Impressions als die ‚Stern’-
App. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
98 Pimpl, 2012, 12: 12 
99 Meedia, 2013: „Stern.de stellt seinen Social-Reader ein“, o.S. 
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4. Das Printmedium im digitalen Zeitalter 
Im folgenden Kapitel wird die Bedeutungszunahme des Internets erläutert. In diesem 
Zusammenhang soll dargestellt werden, inwiefern sich die Publikumspresse dem digitalen 
Zeitalter anpassen muss und dies bereits getan hat.  
Wie bereits in Kapitel 3.2. und 3.4. beschrieben, existieren die Online-Ableger des 
‚Spiegel’ und ‚Stern’ seit 1994 bzw. 1995. Zu dieser Zeit steckten nicht nur die 
Newsportale in ihren Kinderschuhen, allgemein war das Internet für die meisten 
weitgehend unbekanntes Terrain. Welche gesellschaftliche und wirtschaftliche Bedeutung 
das Internet in den kommenden Jahren erlangen sollte, war noch nicht abzusehen. 
4.1. Die Internetnutzung 
Um zu analysieren, wie sich ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ konträr entwickeln konnten, ist 
es zunächst notwendig, die Bedeutungs- und Nutzungszunahme des Internets in 
Deutschland darzustellen:          
Abbildung 13: Entwicklung der Internetnutzung seit 2001100 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
100 Statista, 2013: „Anteil der Internetnutzer von 2001 bis 2013“, o.S. 
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Hieraus geht hervor, dass mittlerweile rund drei Viertel aller Deutschen ab 14 Jahren 
Zugang zum Internet haben. Das entspricht in etwa 53 Millionen Internetnutzern in der 
Bundesrepublik. 101  Auffallend hierbei ist, dass Männer prozentual eher das Internet 
nutzen als Frauen. Während 80% aller Männer online sind, nutzen lediglich 70 % aller 
Frauen das World Wide Web.   
Diejenige Bevölkerungsgruppe, die nicht oder noch nicht im Internet zu finden ist, ist 
vorwiegend im älteren Semester anzufinden. Ab 65 Jahren nutzen lediglich noch 24% 
aller Bundesbürger das Internet.                       
	  
Abbildung 14: Internetnutzung nach Altersgruppen 2011102 
Zusammengefasst kann man daher feststellen, wie rasant sich das Internet in den 
vergangenen Jahrzehnten entwickelt hat. Mittlerweile sind die meisten Menschen online 
zu erreichen und lediglich die ältere Bevölkerungsgruppe ist unterdurchschnittlich 
vernetzt. Für die Printmedien birgt das Internet somit nicht nur Chancen, diesen noch 
recht jungen Kommunikationsweg zu nutzen, es ist gleichzeitig ihre Pflicht, sich auf die 
neuen strukturellen Gegebenheiten ein- und umzustellen. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
101 dpa, 2012, o.S. 
102 Statista, 2013: „Internet-Nutzung in Deutschland im Jahr 2011 nach Altersgruppen“, o.S. 
4.	  Das	  Printmedium	  im	  digitalen	  Zeitalter	  	   28	  
4.2. Auswirkungen auf dem Werbemarkt 
Doch nicht nur das Nutzerverhalten hat sich radikal verändert, auch die werbetreibenden 
Unternehmen haben sich auf das neue Medium eingestellt. Die folgende Darstellung 
zeigt, welcher enorme Zuwachs an Werbeumsätzen online umgesetzt werden konnte:             	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
   Abbildung 15: Entwicklung der Online-Werbeumsätze seit 2005103 
 
Zudem wird in für die nächsten Jahre ein weiterer Anstieg der Werbeumsätze erwartet. In 
den kommenden vier Jahren soll die Summe der Werbeumsätze um eine weitere Milliarde 
Euro ansteigen. Ein Ende dieser Entwicklung ist gegenwärtig nicht abzusehen. Zu 
berücksichtigen ist dabei, dass im Jahr 2011 mehr als die Hälfte der Werbeumsätze im 
Internet, im Zusammenhang mit der Suchwortvermarktung generiert wurden.104 Dennoch 
beinhaltet diese Dynamik auch für Online-Medien wie ‚Spiegel Online’ oder ‚stern.de’ 
finanziell positive Entwicklungsaussichten.  
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
103 Statista, 2013: „Umsätze mit Internetwerbung in Deutschland von 2005 bis 2016“, o.S. 
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Einbußen erlebte hingegen der Zeitschriftenmarkt. Im Jahr 2003 konnten noch 2.739 
Millionen Euro Werbeumsätze erzielt werden, zehn Jahre später wird lediglich ein 
Werbeumsatz von 2.264 Millionen Euro für das Jahr 2013 prognostiziert.105 Hier wird 
deutlich, dass sich das Werbebudget der Unternehmen in Richtung der Online-Werbung 
verschoben hat. Die werbetreibenden Unternehmen haben das Internet als zusätzliche 
und zukunftsträchtige Werbeplattform erkannt. 
4.3. Auswirkungen auf die Printmedien 
Entscheidet sich ein Magazin wie der ‚Spiegel’ oder ‚Stern’, einen Online-Auftritt zu 
etablieren, so ergeben sich zwangsläufig Schwierigkeiten in der Definition des 
Internetablegers. Wie bereits in Kapitel 2 beschrieben, verzichten Zeitschriften auf den 
eigenen Anspruch, tagesaktuell zu berichten. Online-Magazine haben aber explizit den 
Anspruch, möglichst aktuell und zeitnah über das Tagesgeschehen zu berichten.  
Daher ähneln die Online-Magazine in der Definition inhaltlich eher einer Tageszeitung als 
einer Zeitschrift. Medienwissenschaftler Eckart Bremenfeld fasst die vier Hauptkriterien 
einer Tageszeitung zusammen: Aktualität, Publizität, Universalität und Periodizität. 106 
Diese Kriterien werden sowohl von ‚Spiegel Online’ als auch von ‚stern.de’ erfüllt, 
betrachtet man die durchgehende Erscheinungsweise eines Online-Magazins als eine Art 
stetige Periodizität.  
Eine genaue Definition und Zuordnung eines Nachrichtenmagazins im Internet ist daher 
schwer durchzuführen.   
Medienwissenschaftler Michael Brüggemann beschreibt diesen Umstand 
folgendermaßen:  
„Web-Zeitungen ausschließlich als Weg-Angebote von Zeitungen zu akzeptieren, 
ignoriert dagegen die Möglichkeit des WWW. Denn hier kann ein Medienangebot 
die ‚Artengrenze’ überspringen.“107  
Aufgrund dieser Tatsache gelten für ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ zusätzlich noch andere 
Web-Zeitungen als direkte Konkurrenten, nämlich alle Nachrichtenseiten im Internet.  
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
105 Statista, 2013: „Werbeumsätze von Zeitschriften in Deutschland von 2003 bis 2016“, o.S. 
106 vgl. Bremenfeld et al., 2001: 8 
107 Brüggemann, 2002: 16 
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In der folgenden Darstellung werden die wichtigsten und erfolgreichsten Online-
Nachrichtenmagazine in ihrer Entwicklung aufgeführt:  
Abbildung 16: Visits-Entwicklung der größten Online-Nachrichtenseiten108 
Gerade Printmedien wurden durch das Internet zur Umstrukturierung gezwungen. Doch 
bleibt die Frage, warum sich vorwiegend Zeitungen und Zeitschriften mit diesem Umstand 
beschäftigen müssen.   
Zum einen sind sowohl Printmedien, wie auch das Internet größtenteils textbasiert und 
können nicht, wie beispielsweise das Radio, parallel genutzt werden.  
Zum anderen bieten „Web und Print eine hohe Selektivität, was Zeitpunkt, Dauer und 
Inhalt der Mediennutzung angeht“. 109  Dennoch stellen sich für die Zeitschriften wie 
‚Spiegel’ und ‚Stern’ nicht die Frage nach dem entweder – oder. Obwohl Online als auch 
Offline sich in ihrer Funktion überschneiden, ist es heutzutage notwendig, in beiden 
Bereichen aktiv und erfolgreich zu sein. 
 	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
108 Meedia Analyzer, 2013: „Spiegel Online, Focus Online, Stern.de, Sueddeutsche.de, Zeit Online, Bild.de, 
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4.3.1. Vorteile eines Online-Auftritts 
Medienwissenschaftler Mike Friedrichsen beschreibt in seinem Buch ‚Medienzukunft und 
regionale Zeitungen’ die Wechselwirkung von regionalen Tageszeitungen mit ihren 
Online-Ablegern. Wie in Kapitel 4.3 erwähnt, ist eine Abgrenzung von Web-Zeitung zu 
Web-Zeitschrift nicht ohne weiteres möglich. Daher können in meinen Augen 
Friedrichsens Argumente durchaus auch auf die einer Zeitschrift übertragen werden.  
Ein enormer Vorteil einer Online-Ausgabe ist die Möglichkeit unbegrenzt Inhalt 
hinzuzufügen. 110  Im Gegensatz zur Printausgabe gibt es keine platztechnischen 
Einschränkungen, begrenzt auf eine bestimmte Anzahl an Zeichen oder Zeilen.  
Zudem können online rund um die Uhr Inhalte hinzugefügt werden. Ein 
Redaktionsschluss, wie beim Printmedium, muss nicht beachtet werden.  
Zusätzlich sind die Betriebskosten in der Herstellung online deutlich geringer als offline, 
da keine oder kaum Vertriebs- oder Druckkosten anfallen. Während für die Print-Ausgabe 
Kosten für den Druck und die Verbreitung anfallen, muss online der Inhalt lediglich 
hochgeladen werden. Weitere Vertriebskosten fallen nicht mehr an. 
Ein immer wichtiger werdender Vorteil eines Online-Auftritts, ist die Möglichkeit der 
Multimedialität. Reportagen, Berichte oder Interviews können online mit einer 
ansprechenden Bebilderung oder mit Hilfe von bewegten Bildern ansprechender gestaltet 
werden, als dies offline möglich wäre. 	  
4.3.2. Nachteile eines Online-Auftritts 
Die Notwendigkeit als Printmedium im Internet zu agieren und zu publizieren gilt als 
unbestritten. Dennoch gibt sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis Stimmen, 
die die Art und Weise des zumeist kostenlosen Online-Journalismus hinterfragen. Es gilt 
die Befürchtung, dass „die neue Technik als feindliche Kannibale“ gegenüber dem 
Printmedium wirkt.111 Es wird vermutet, dass durch den kostenlosen Internetableger das 
‚Muttermagazin’ existenzbedrohend an Auflage verlieren könnte.112 Ob und inwieweit das 
der Fall ist, kann bisher jedoch nicht eindeutig belegt werden.  
Fest steht, dass Online-Magazine, wie zum Beispiel ‚Spiegel Online’,  florieren, während 
die Printausgaben an Auflage einbüßen müssen. Der direkte Bezug ist jedoch 
wissenschaftlich nicht belegt, sodass von einer Wachablösung, einem 
Substitutionsprozess der Printmedien durch das Internet, noch keine Rede sein kann. Das 
‚Rieplsche Gesetz’ besagt, dass kein neues, höher entwickeltes Medium ein anderes 
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verdrängt, sondern es sich lediglich wandelt. Daher kann die aktuelle Situation, in der der 
Online-Ableger teilweise als konkurrierend angesehen wird, noch als Übergangssituation 
gesehen werden.   
Momentan gibt es laut Medienwissenschaftler Volker Lilienthal so gut wie keine 
Zahlungsbereitschaft für redaktionellen Inhalt im Internet. 113  Glaubt man den 
verantwortlichen Personen aus der Praxis, ist dieser Zustand keine Dauerlösung. Zwar gilt 
Paid-Content momentan als noch nicht durchsetzbar, doch ‚Spiegel’-Geschäftsführer Ove 
Saffe erklärte kürzlich, dass guter Journalismus zwingend Geld kosten muss. Und diesen 
finde man selbstverständlich auch im Internet. 114  Derzeit wird jedoch lediglich durch 
Werbung Geld auf Online-Nachrichtenmagazinen generiert. 
4.3.3. Ausblick 
Die Onlinemagazine müssen demnach eine Balance finden. Auf Dauer sollte für die 
Verlage eine Situation angestrebt werden, in der sich der Online-Ableger selbst 
finanzieren kann und nicht vom Muttermagazin abhängig ist. Bisher schaffen das lediglich 
‚Spiegel Online’ und ‚Bild.de’.   
Michael Brüggemann zeigt drei Möglichkeiten der Vernetzung auf, wie die 
Zusammenarbeit zwischen On- und Offlinemedium möglich sein kann.115 
Er unterscheidet zunächst die Mehrfachverwertung, in der einer ähnlichen Zielgruppe ein 
gleiches Angebot geliefert wird. Außerdem kategorisiert er ein autonomes Angebot, 
welches sich an eine andere Zielgruppe richtet. Die letzte Möglichkeit ist für ihn das 
komplementäre Angebot, in der ergänzende Inhalte an die gleiche Zielgruppe gerichtet 
werden. 
Im weiteren Verlauf wird dargestellt, welche Strategie die beiden Forschungsgegenstände 
‚Spiegel’ und ‚Stern’ gewählt haben und mit welcher Konsequenz diese in der Praxis 
umgesetzt wird.  
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5. Analyse 
Nachdem die Magazine ‚Spiegel’ und ‚Stern’ samt ihrer Online-Ableger und ihrer 
gesellschaftlichen Bedeutung sowie der allgemeine Zeitschriftenmarkt, auch im Hinblick 
auf das digitale Zeitalter, erläutert wurden, kann nun der Forschungsfrage nachgegangen 
werden, wie es zur konträren Entwicklung von ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ kommen 
konnte. Dabei rücken verschiedene Kriterien ins Blickfeld, um abschließend eine mögliche 
Antwort auf die Forschungsfrage zu bekommen. 
5.1. Zielgruppe 
Zunächst wird ein Blick auf die Zielgruppe geworfen. Es soll die Frage beantwortet 
werden, ob und inwiefern durch die Online-Magazine unterschiedliche Zielgruppen 
angesprochen werden. Gelingt es ‚Spiegel Online’ durch ihren Internetauftritt eine neue 
zusätzliche Zielgruppe anzusprechen und erklärt sich dadurch, zumindest teilweise die 
erfolgreichere Umsetzung im World Wide Web? 
Laut einer Studie der ‚Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.’ erreicht der Spiegel jede 
Woche rund 6,3 Millionen Leser.116 Der ‚Stern’ kann derweil knapp 7,3 Millionen Leser pro 
Ausgabe vorweisen. Online kann der Internetableger des ‚Stern’ jedoch nicht mithalten. 
Fast 11,9 Millionen User steuern jeden Monat das Nachrichtenmagazin ‚Spiegel Online’ 
an. 117  Auf ‚stern.de’ greifen hingegen lediglich 5,74 Millionen Internetnutzer zu. Aus 
diesem Grunde ist es wichtig, einen Blick auf die entsprechenden Zielgruppen zu werfen, 
um die Diskrepanz der Kennzahlen erklären zu können. 
5.1.1. Altersstruktur 
Michael Brüggemann stellt in seinem Buch ‚The Missing Link’ fest, dass Printmedien im 
Internet grundsätzlich einen Vorteil besitzen, „wenn sie über eine Leserschaft verfügen, 
die der des typischen Online-Nutzers ähnelt“. 118  Der ‚Spiegel’ verfügt in diesem 
Zusammenhang über keine besonders günstigen Voraussetzungen. Die Leserschaft des 
Magazins ist „relativ alt“ 119  und als direkte Zielgruppe für einen Onlineauftritt eher 
ungeeignet. Doch auch der typische ‚Stern’-Leser ist altersmäßig beim ‚Spiegel’ 
anzuordnen, sodass beide Magazine mit den gleichen Voraussetzungen und 
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Hindernissen umgehen müssen. 44% aller ‚Spiegel’-Leser sind bereits 50 Jahre oder 
älter.120 Der ‚Stern’ liegt hier sogar bei 45%. Auch bei der Altersgruppe zwischen 30 und 
49 Jahren ähneln sich die beiden Zeitschriften. 37% bzw. 38% aller ‚Spiegel’ bzw. ‚Stern’-
Leser sind in diesem Alter. Bei den 14 bis 29-jährigen besitzt der ‚Spiegel’ einen Anteil 
von 18%, der ‚Stern’ wiederrum einen Anteil von 17%, sodass man letztlich festhalten 
kann, dass sich die Altersstruktur der beiden Magazine sehr ähnelt. Der ‚Spiegel’ besitzt 
letztlich sogar eine minimal jüngere Leserschaft als der ‚Stern’. 
Um online Erfolg zu haben, müssen sich die beiden Zeitschriften demnach auf eine neue, 
eine jüngere Zielgruppe spezialisieren. „So hat sich der ‚Spiegel’ z.B. dafür entschieden, 
mit dem Online-Auftritt eine andere Zielgruppe anzusprechen“, so Friedrichsen.121  
Online ist der Blick auf die Altersstruktur aufschlussreicher. Neben der Gesamtzahl der 
Leser existieren hier größere Abweichungen bezüglich des Alters.  
Wie zu erwarten ist die Leserschaft sowohl bei ‚Spiegel Online’ als auch bei ‚stern.de’ 
deutlich jünger. Dieser Umstand überrascht nicht, da, wie in Kapitel 4.1 beschrieben, das 
Internet in der jüngeren Bevölkerung weitaus verbreiteter ist als in der älteren.  
36,2% bzw. 37,7% der ‚Spiegel Online’ bzw. ‚stern.de’-Leser sind zwischen 14 und 29 
Jahre alt. Umgerechnet besuchen so monatlich 4,3 Millionen User das Nachrichtenportal 
des ‚Spiegel’, jedoch nur 2,16 Millionen Menschen ‚stern.de’. Ganz ähnlich verhält es sich 
in der Altersgruppe zwischen 30 und 49 Jahren. Während 39,4% der ‚Spiegel Online’-
Leser in diesem Altersbereich liegen, sind es beim Newsportal ‚stern.de’ 38,9%. In 
Besucherzahlen bedeutet das, 4,68 Millionen Besucher für ‚Spiegel Online’, 2,24 Mio. 
User beim ‚Stern’. Obwohl das Henri-Nannen-Blatt bei den über 50-Jährigen pro Ausgabe 
circa 500.000 Leser mehr erreicht als der ‚Spiegel’, verhält es sich online völlig anders. 
2,9 Millionen ‚Spiegel Online’-Leser sind über 50 Jahre alt, der Stern kommt im Internet 
lediglich auf 1,35 Millionen User.  
Insgesamt kann man daher sagen, dass ‚Spiegel Online’ gerade in der jüngeren 
Zielgruppe deutlich erfolgreicher ist als ‚stern.de’. Der ‚Spiegel’ hat es verstanden, seinen 
Onlineauftritt für die jüngere Leserschaft attraktiv zu gestalten und kann daher deutlich 
höhere Zugriffszahlen vorweisen als die Konkurrenz. Doch selbst bei der älteren 
Leserschaft, für die das Printmedium ‚Stern’ attraktiver erscheint als der ‚Spiegel’, 
entscheiden sich deutlich mehr Nutzer für ‚Spiegel Online’. Daher kann man sagen, dass 
es die ‚Spiegel’-Verantwortlichen besser verstanden haben, eine neue Zielgruppe online 
zu erreichen als der ‚Stern’. 
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5.1.2. Bildung 
In diesem Kapitel wird untersucht, ob sich Print und Online bei den beiden 
Forschungsgegenständen in ihrem Bildungsniveau unterscheiden. Das Printmedium 
‚Spiegel’ verfügt über einen sehr hohen Bildungsstandard. 56% aller Leser haben Abitur, 
Fachabitur oder einen Hochschulabschluss.122  Beim ‚Stern’ sind es derweil 39% mit 
entsprechendem Abschluss. ‚Spiegel Online’ hat es geschafft, das Bildungsniveau des 
Printlesers ins Netz zu übertragen. Zwar liegt der prozentuale Anteil mit 47,5% etwas 
unter dem des Magazins, allgemein liegt der Anteil der Abiturienten bzw. Fachabiturienten 
im Internet mit 34,1% deutlich darunter.123 Rund 44,5% aller ‚stern.de’-Leser besitzen 
ebenfalls einen entsprechenden Schulabschluss. Damit liegt der ‚Stern’ im Vergleich zur 
Konkurrenz im Mittelfeld. ‚Spiegel Online’, ‚zeit.de’, ‚sueddeutsche.de’ und ‚faz.de’ weisen 
einen höheren Wert auf, ‚focus.de’, ‚welt.de’ und ‚Bild.de’ einen geringeren.  
Zwar erklärt dieser Umstand nicht die höheren Zugriffszahlen von ‚Spiegel Online’ 
gegenüber ‚stern.de’, allerdings zeigt es, dass der qualitativ hohe Anspruch des ‚Spiegel’ 
auch auf die neue, jüngere Zielgruppe im World Wide Web übertragen werden konnte.  
5.1.3. Geschlechterverteilung 
Der ‚Spiegel’ ist eine Zeitschrift, die überwiegend von Männern gelesen wird. Laut Studie 
sind 67% aller ‚Spiegel’-Leser männlich. Der ‚Stern’ ist in seiner Leserschaft diesbezüglich 
deutlich ausgeglichener. Zwar ist auch hier eine männliche Tendenz zu erkennen, 
allerdings liegt das Männer-Frauen-Verhältnis hier nur noch bei 58% zu 42%. 
Doch wie sieht das Verhältnis von Mann zu Frau bei ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ aus? 
Laut Studie sind derzeit 52,6% aller Internetnutzer männlich, entsprechend 47,4% 
weiblich.124 Das Internet wird also vorwiegend von Männern genutzt. Daher verwundert es 
auch nicht, dass sowohl ‚Spiegel Online’ als auch ‚stern.de’ im Internet überwiegend von 
Männern besucht werden. ‚spiegel.de’ liegt mit 61,8% männlichen Usern immer noch 
deutlich über dem Durchschnitt, konnte aber eine deutlich weiblichere Zielgruppe 
erschließen. Auch ‚stern.de’ liegt mit einem Verhältnis von 56,4% Männer zu 43,6% 
Frauen, noch über dem im Internet üblichen Schnitt.  Allerdings ist die Dominanz der 
Männer „wie bei allen anderen großen News-Websites“ durchaus üblich.125 Vielmehr fällt 
auf, dass ‚stern.de’ im Verhältnis zu den zuvor genannten Konkurrenten die weiblichste 
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Leserschaft besitzt. Verglichen mit ‚Spiegel Online’ konnte ‚stern.de’ sein Verhältnis in der 
Geschlechterverteilung nur leicht verändern.   
Generell wird deutlich, dass die Online-Ableger der beiden untersuchten Zeitschriften ein 
ausgeglicheneres Verhältnis bezüglich der Geschlechterverteilung in der Leserschaft 
besitzen. Sowohl ‚Spiegel Online’ als auch ‚stern.de’ haben demnach online eine 
weiblichere Zielgruppe erschließen können, wobei ‚Spiegel Online’ eine größere 
Veränderung durchsetzen konnte. 
5.1.4. Zielgruppe – Fazit 
Zusammenfassend kann man feststellen, dass es dem ‚Spiegel’ online bezüglich Alter, 
Bildung und Geschlechterverteilung  besser gelingt, neue Zielgruppen zu erschließen. Der 
klassische ‚Spiegel Online’-Leser ist im Vergleich zum Print-Leser deutlich jünger, 
männlich, auch wenn sich das Verhältnis etwas angeglichen hat, und besitzt Abitur bzw. 
Fachabitur. Laut eigenen Angaben gelingt es dem Unternehmen die Leserschaft 
zwischen ‚Spiegel’ und ‚Spiegel Online’ folgendermaßen differenziert anzusprechen: 
              	  
Abbildung 17: Crossmediale Ansprache in der Zielgruppe126 
Der Geschäftsführer des ‚Spiegel’ Ove Saffe erklärte dazu im Oktober 2011: „Die 
Überschneidungen der Leser sind gering, sie liegen bei jeweils circa 20 Prozent“.127 Ein 
eindeutiger Vorteil des ‚Spiegel’, den der Reichweitenriese ‚Stern’ online nicht für sich 
nutzen konnte. 
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5.2. Nutzerverhalten 
Neben der Zielgruppe ist es ebenfalls notwendig, einen Blick auf das Nutzerverhalten der 
User zu werfen. Wieso entscheidet sich ein Nutzer für das eine oder das andere Medium 
im Netz und auf welche Art und Weise und mit welcher Intensität nutzt er es? 
‚Spiegel Online’ hat es als erstes Nachrichtenmagazin ins Internet gewagt. Ein Jahr später 
folgte ‚stern.de’. Seit Beginn der Erhebungen der Zugriffszahlen im Internet kann ‚Spiegel 
Online’ auf höhere Besucherzahlen zurückblicken die Konkurrenz vom ‚Stern’. Seither 
konnten sich lediglich ‚Spiegel Online’ und ‚Bild.de’ deutlich von der Konkurrenz absetzen.  
Der Markt der Online-Nachrichtenangebote denen ein Printmagazin zugrunde liegt, hat 
sich, was die Platzierungen angeht, in der Vergangenheit kaum verändert. Seit Jahren 
belegen die gleichen Medien die vorderen Plätze. Lediglich ‚Bild.de’ konnte ‚Spiegel 
Online’ im Jahr 2010 als führende Nachrichtenseite ablösen. Für das Nutzerverhalten 
bedeutet das, dass die User grundsätzlich auf die traditionell etablierten Medien im 
Internet zurückgreifen. Neue Internetportale haben kaum Chancen, mit den großen 
Onlinemedien zu konkurrieren und müssen sich zielgruppenorientiert auf ein bestimmtes 
Themengebiet konzentrieren, um erfolgreich zu sein.128  
Dieses Nutzerverhalten bedeutet für ‚stern.de’ einerseits, dass die Gefahr eines neuen 
Konkurrenten, der online ein komplettes Informationsangebot bedienen kann, eher gering 
ist. Andererseits deutet die bestehende Hierarchie auch darauf hin, dass ein verändertes 
Nutzerverhalten eher schwierig zu forcieren ist. 
Medienwissenschaftler Sven Dierks erklärt diesen Umstand damit, dass generell die 
Medien genutzt werden, „mit denen man groß geworden ist. Die Aufnahmebereitschaft für 
neue Medien ist gering.“129 Dieses Nutzerverhalten ist auch auf die Newsportale ‚Spiegel 
Online’ und ‚stern.de’ zu übertragen. Der User, der sich seit Jahren auf ‚spiegel.de’ 
informiert, ist für einen Wechsel zu ‚stern.de’ oder einem anderen Nachrichtenmagazin 
schwer zu begeistern. Es ist daher schwer, User von der Konkurrenz abzuwerben.  
Zudem existiert gerade im Internet eine extreme Informationsflut. Der Nutzer „verlangt [.] 
nach Orientierung zur Bewältigung und Einordnung – also eine Instanz, die diese 
Informationen nach qualitativen Aspekten [...] aufarbeitet“.130 Auch aus diesem Grund wird 
es der User vermeiden, ‚sein’ Medium im Internet für ein anderes aufzugeben, sofern es 
den genannten Ansprüchen entspricht. 
Doch bedeutet diese Aussage, dass die momentane Rollenverteilung der Onlinemedien 
auch für die Zukunft gilt? In der Praxis sind sich die verantwortlichen Personen 
diesbezüglich selbst nicht sicher.  
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‚Stern’-Geschäftsführer Thomas Lindner äußerte sich im Jahr 2009 erstmalig zweifelnd 
über die zukünftigen Erfolgsaussichten von ‚stern.de’. Im Interview erklärte er:  
 
„Bei den Reichweiten müssen sich alle Anbieter langsam die Frage stellen, ob die 
Wachstumsgrenze bereits erreicht ist. [...] Und wenn der Kuchen jetzt schon 
verteilt ist, dann wird es schwer“.131  
 
Diese Aussage unterstreicht das Problem von ‚stern.de’. Hat sich der User einmal für ein 
Medium entschieden, so bleibt er diesem in der Regel treu. Sollte die von Lindner 
angekündigte Reichweitengrenze tatsächlich erreicht sein, wird es für den ‚Stern’ online 
kaum noch möglich sein, mit einem gleichbleibenden Angebot zusätzlich Reichweite zu 
generieren.  
 
‚Spiegel Online’ erreicht jeden Monat nicht nur mehr Leser als ‚stern.de’, die User von 
‚spiegel.de’ setzen sich auch deutlich intensiver mit dem Nachrichtenmagazin 
auseinander. Durchschnittlich besuchte jeder Nutzer im Dezember 2012 ‚Spiegel Online’ 
6,6 mal. ‚stern.de’-Besucher brachten es in diesem Monat lediglich auf 3,3 Besuche pro 
Kopf.132  
Auch in der Besuchszeit liegt ‚Spiegel Online’ deutlich vor der Konkurrenz des ‚Stern’.  
Der durchschnittliche ‚spiegel.de’-User verbrachte im Dezember mehr als 36 Minuten auf 
der Internetseite. Die Hamburger Konkurrenz des ‚Stern’ kommt hier auf einen Wert von 
neun Minuten. 
Zusammenfassend lässt sich also festhalten, dass das Nutzerverhalten der User für den 
Erfolg von ‚Spiegel Online’ spricht. Das Angebot des Nachrichtenmagazins scheint für den 
Besucher ansprechender gestaltet zu sein, sodass er deutlich mehr Zeit auf der 
Internetseite verbringt. Die Tatsache, dass ‚Spiegel Online’ nicht nur mehr, sondern auch 
intensiver genutzt wird, spricht für die aktuelle Rollenverteilung der Onlinemedien. 
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5.3. Strategie 
Wie in Kapitel 4.4.3. angedeutet, lassen sich verschiedene Einordnungen der Vernetzung 
finden, mit der sowohl Print- als auch Onlinemedium erfolgreich sein kann. Michael 
Brüggemann kategorisiert drei verschiedene Vernetzungsmöglichkeiten. Für ihn können 
Print- und Onlineangebote mehrfach verwertet werden, autonom zueinander stehen sowie 
komplementär wirken.  
Bei der Mehrfachverwertung müssen Print-Artikel online aufbereitet werden. Ein Vorteil 
dabei ist, dass Inhalte an zusätzliche Zielgruppen vermittelt werden können, die online 
möglicherweise besser zu erreichen sind als offline.   
Das autonome Angebot beinhaltet zwei voneinander abgegrenzte Redaktionen, die sich 
aufgrund einer anderen Zielgruppe und unterschiedlichem thematischen Schwerpunkt 
nicht überschneiden.   
Die aussichtsreichste Vernetzung ist für Brüggemann die eines komplementären Print- 
und Onlineangebots. In diesem Fall können Kernressourcen genutzt werden, sodass 
letztlich „zwei sich gegenseitig stärkende Produkte“ produziert werden können. 133 
In der Wissenschaft gibt es weitere Versuche, die Online-Strategien der Zeitungen und 
Zeitschriften zu klassifizieren. Festzuhalten ist jedoch, dass jede Strategie immer nur eine 
Momentaufnahme sein kann, die sich bestimmten Gegebenheiten anpasst. Zudem 
entscheiden sich Verlage bzw. Zeitschriften in der Regel für Mischkonzepte, die eine 
genauere Einteilung erschweren.  
In der Folge soll die Online-Strategie des ‚Spiegel’ und des ‚Stern’ näher beleuchtet 
werden, um letztlich die beiden Forschungsgegenstände in ihrer Vernetzungsstrategie 
eingrenzen zu können.  
 
Zu Beginn verfügten sowohl der ‚Spiegel’ als auch der ‚Stern’ über keine Strategie im 
Onlinebereich. In vorderster Linie sollte die Internetseite als „Werbung für das bestehende 
Produkt“ verstanden werden.134 Die Chancen und Möglichkeiten wurden zu Beginn nicht 
ausgenutzt. Zudem standen die größeren Verlage, die seit Jahren mit entsprechenden 
Printmedien am Markt erfolgreich waren, dem Internet reserviert gegenüber. Die Verlage 
mussten zunächst für sich die Frage beantworten, ob der „Web-Auftritt als Trutzburg zur 
Verteidigung der alten Marke im neuen Zeitalter [.] oder eher als trojanisches Pferd, das 
den Zugang in einen neuen Markt ebnet“ verstanden werden soll. 135  Knapp zwei 
Jahrzehnte nachdem mit ‚Spiegel Online’ die erste Zeitschrift im Internet publizierte, ist die 
Frage noch immer nicht abschließend beantwortet. Yorck von Heimburg, Vorstand der 
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‚IDG Communications Media AG’, forderte noch im Dezember 2012: „Es muss in den 
Gehirnen fest verankert werden, dass die digitale Zukunft eine Erweiterung des 
Geschäftsmodells ist, keine Bedrohung.“136  
Eine verhaltene Herangehensweise an die digitalen Herausforderungen wird vor allem 
dem Hamburger Verlagshaus ‚Gruner und Jahr’ nachgesagt, zu dem sowohl der ‚Stern’ 
als auch zu Teilen der ‚Spiegel’ gehört. ‚Gruner und Jahr’ gilt im Digitalgeschäft als 
„rückständig“.137 Erkennbar wird dieses Defizit anhand der erwirtschafteten Umsätze im 
Digitalbereich. Während der konkurrierende Verlag ‚Hubert Burda Media’ 43% seines 
Umsatzes aus dem Digitalgeschäft bezieht, waren es bei ‚Gruner und Jahr’ 2011 lediglich 
10%.138 Thomas Henkel, Leiter  der ‚Gruner und Jahr’ Unternehmensentwicklung, hat 
dieses Problem jedoch erkannt: „Wenn wir mit unseren alten Strukturen weiterarbeiten, 
können wir die Bedürfnisse der modernen Welt nicht bedienen.“139 Die Rückständigkeit 
des Hamburger Verlagshauses bezieht sich in erster Linie auf den ‚Stern’ und weniger auf 
den ‚Spiegel’. Obwohl ‚Gruner und Jahr’ wie bereits beschrieben 25,5% Anteile am 
‚Spiegel’ besitzt, erscheint dieser im eigenen Verlag und besitzt zur Entscheidungsgewalt 
mehr als 50% Gesellschaftsanteil.    
Doch woran liegt es, dass ‚Gruner und Jahr’ in diesem Bereich als rückständig gilt und 
‚stern.de’ bei der Anzahl seiner User deutlich zurückfällt? Was sind die Anforderungen 
eines Web-Auftritts und werden diese von ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ erfüllt? 
Durch das Internet ist die Auswahl an Informationen weniger beliebig geworden. Um sich 
über ein Thema zu informieren, werden gezielt bestimmte Internetseiten angesteuert. Die 
Verlage haben darauf reagiert und sind „mit breit diversifizierten Online-Portfolios“ 
ausgestattet.140 Für die Forschungsgegenstände ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ bedeutet 
das, dass jedes Ressort welches bedient wird, auch mit einer Vielzahl an fachspezifischen 
Internetseiten konkurriert. Das Themengebiet ‚Technik’ bzw. ‚Digital’ wird sowohl vom 
‚Spiegel’ als auch vom ‚Stern’ bedient. Konkurrierend dazu gibt es unter anderem Ableger 
der Computermagazine ‚Computerwoche’, ‚PC-Welt’ oder ‚Macwelt’.141 Für den ‚Spiegel’ 
und den ‚Stern’ bedeutet das, dass sie sich auch online ein eigenes Profil aneignen 
müssen. Petra Kruse, Geschäftsführerin der Mediaagentur ‚Pilot’, benennt die 
Voraussetzungen für einen gelungen Internetauftritt. Für sie ist es unabdingbar, den Inhalt 
„unique“ zu gestalten.142  
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Zudem ist für sie entscheidend, „dass es sich nicht um eine Eins-zu-Eins Adaption des 
Printtitels handelt“.143   
 
Zunächst ist es selbstverständlich, dass die Profile des ‚Muttermagazins’ auf den 
Internetableger übertragen werden. Somit startet ‚Spiegel Online’ unter der 
Voraussetzung und dem eigenen Anspruch, ein politisches Nachrichtenmagazin im 
Internet zu sein. Zudem wird ‚Spiegel Online’ auch an dem hohen qualitativen Anspruch 
gemessen, den der ‚Spiegel’ vorgegeben hat.   
‚stern.de’ beginnt somit mit den Vorzeichen eine Art ‚Online-Wundertüte’ zu sein, eine 
Illustrierte im Internet. Demnach ist eine gezielte Suche nach bestimmten Informationen 
auf ‚stern.de’ erschwert. Der User kann sich nicht sicher sein, bei einem bestimmten 
Ressort gleichbleibend umfassend informiert zu werden. Diesbezüglich hat ‚Spiegel 
Online’ einen Vorteil gegenüber ‚stern.de’. Eine ‚Wundertüte’ verspricht online nicht den 
Erfolg, den ein klar definiertes Profil wie ‚Spiegel Online’ bieten kann. Für ‚Spiegel Online’ 
ist vordergründig „Qualität [.] der Anspruch“.144 Laut Medienwissenschaftler Michael Haller 
könne dieser zwar „noch schneller und noch stärker newsgetrieben“ sein, doch zeigt der 
Erfolg, dass ‚Spiegel Online’ hier bereits Anerkennung findet.145  
‚stern.de’ hat im Gegensatz zu ‚Spiegel Online’ ein anderes Anforderungsprofil. Im August 
2009 forderte der damalige ‚stern.de’-Chefredakteur Frank Thomsen, „die bildstärkste 
Newssite im Netz“ zu werden.146 Nachrichten und Bilder sollten zeitnah veröffentlicht 
werden und somit zum Alleinstellungsmerkmal des Online-Magazins werden. Doch 
gleichzeitig räumt Thomsen ein, dass ‚stern.de’ dies „nicht immer geleistet“ habe.147 Auch 
aufgrund dieser Tatsache konnte ‚Spiegel Online’ den Vorsprung in der Vergangenheit 
weiter ausbauen.   
Der Medienjournalist Stefan Niggemeier analysierte im Jahr 2011 die Arbeit von ‚stern.de’. 
In seiner Analyse erfasste er alle Berichte, die am 17. Mai 2011 auf ‚stern.de’ 
veröffentlicht wurden, um letztlich die Frage zu beantworten, ob das Online-
Nachrichtenmagazin dem eigenen Anspruch, als „Antwortmaschine“ zu fungieren, gerecht 
wird.148  
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Abbildung 18: Anteile der veröffentlichten Berichte am 17.Mai 2011149 
Niggemeier kommt zu dem Ergebnis, dass der Großteil der veröffentlichten Berichte 
Agenturmeldungen sind, die in den Nachrichtenticker des ‚Stern’ einfließen. Letztlich 
wurden an diesem Tag von 367 Meldungen, lediglich acht eigene Berichte verfasst.150 
Misst man dieses Ergebnis anhand der Aussage des ehemaligen Chefredakteurs 
Thomsen, ‚stern.de’ sei „der emotionale Ratgeber unserer User“, wird klar, dass das 
Online-Magazin dem eigenen Anspruch nicht gerecht wird. 151  Durch die vielen 
Agenturmeldungen schafft es ‚stern.de’ nicht, eigenen, exklusiven Inhalt zu vermitteln. 
Das Profil von ‚stern.de’ bleibt beliebig. 
 
Der ‚Stern’ hat im vergangenen Jahrzehnt in seiner Strategie, bezüglich der 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online einen Wandel durchgemacht. Im Jahr 2002 
erklärte der damalige ‚Stern’-Geschäftsführer Holger Lück, man wolle „die Idee des sterns 
ins Internet übertragen“. 152  ‚stern.de’ sollte in ihrer Ressort-Struktur dem Magazin 
entsprechen. Das Ziel lautete, bis „Ende 2003 den Break-Even zu schaffen“.153 Eine Eins-
zu-Eins Adaption sollte dem ‚Stern’ den gewünschten wirtschaftlichen Erfolg bringen. 
Doch dieser stellte sich auch mit diesem Vorhaben nicht ein. 
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Im Jahr 2010 wurde beim ‚Stern’ somit erneut über eine geeignete Strategie diskutiert, um 
online endlich einen erfolgreichen Weg zu bestreiten. Das ‚Projekt Blau’ sollte klären, ob 
der „Online-Dienst seinen Themenmix stärker an die Kernkompetenzen des Print-Titels 
anlehnen soll und weniger auf ein breites Nachrichtenangebot“ setzen sollte.154 Noch 
immer konnte die Frage nach der strategischen Ausrichtung des Online-Magazins nicht 
beantwortet werden. 
Zuletzt äußerte sich Geschäftsführer Thomas Lindner im Magazin ‚Horizont’ über die 
geeignete Strategie des Online-Dienstes: „Das Markenbild eins zu eins zu transportieren 
hat keinen Erfolg. Jeder Kanal muss für sich funktionieren.“ 155  Diese Einschätzung 
entspricht der aktuellen Einschätzung der Experten aus Wissenschaft und Praxis. 
Dennoch hat es der ‚Stern’ in der Vergangenheit verpasst, einen eingeschlagenen Weg 
durchgehend zu verfolgen. Zu häufig wurde nicht konsequent umgesetzt, wovon man 
überzeugt zu sein schien. ‚stern.de’ will sich künftig an eine gehobene Zielgruppe 
wenden.156 Auch hier darf zumindest angezweifelt werden ob diese Strategie aufgeht, 
solange „Barbara Beckers Hochzeit [...] und der Bundeswehr-Einsatz in Afghanistan 
gleichgewichtig nebeneinander“ stehen.157       
 
‚Spiegel Online’ entwickelte sich in der Vergangenheit autonom zum Print-Titel. Seit dem 
Jahr 2008 führten Georg Mascolo und Mathias Müller von Blumencron das Unternehmen 
als Doppelspitze. Zusammen galten Mascolo, der als „ausgewiesener 
Enthüllungsexperte“ gilt und „Online-Profi“ Müller von Blumencron, aufgrund ihrer 
unterschiedlichen Ausrichtung zunächst als Idealbesetzung für die Führung des 
‚Spiegel’.158 Diese Personalbesetzung führte jedoch dazu, dass sich sowohl ‚Spiegel’ als 
auch ‚Spiegel Online’ eigenständig entwickelten, ohne miteinander zu kooperieren.  Der 
‚Spiegel’ meldete Verluste, ‚Spiegel Online’ avancierte zur Erfolgsgeschichte.  
Doch im April 2013 endete die Zusammenarbeit mit Mascolo und Müller von Blumencron. 
Mascolo forderte eine Bezahlschranke für die Online-Angebote des ‚Spiegel’, Müller von 
Blumencron sah den Erfolg von ‚Spiegel Online’ dadurch massiv gefährdet. Letztlich 
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Dem ‚Spiegel’ fehlt es demnach an einer Strategie, Print und Online zu verbinden. Diese 
autonome Entwicklung führte einerseits dazu, dass „Spiegel Online an Unterhaltungswert, 
Informationstiefe und Aktualität eines der besten deutschsprachigen Newsportale“ werden 
konnte.159 Andererseits wurden somit bestehende Ressourcen weitgehend außer Acht 
gelassen, sodass sich letztlich laut ‚ZenithOptimedia’-Chef Frank-Peter Lortz „sehr 
unterschiedliche[] Redaktionskultur[en]“ entwickeln konnten. 160  Der ‚Spiegel’ hat sich 
somit für eine autonom zueinander stehende Vernetzungsstrategie entschieden. 
Aufgrund der eigenständigen Entwicklung von ‚Spiegel Online’ kommt man letztlich zu 
einem scheinbar widersprüchlichen Ergebnis. Zwar fehlt es an gemeinsamer Strategie, 
dennoch sieht sich das Unternehmen mit der Frage konfrontiert, ob Print und Online 
ausreichend getrennt sind: „Wie man der verbreiteten Annahme begegnen könnte 
‚Spiegel’ und ‚Spiegel Online’ seien identisch.“161 Viele Leser sehen demnach im Print-
Titel keinen Mehrwert und entscheiden sich daher für ‚Spiegel Online’.  
Zwar ist diese Aussage letztlich falsch, jedoch steckt in ihr ein gewaltiger Vorteil für 
‚Spiegel Online’. Alle ‚Spiegel’-Artikel sind nach zwei Wochen auf ‚Spiegel Online’ frei 
zugänglich zu lesen.162 Im Jahr 2012 waren es noch bis zu fünf Artikel, die bereits in der 
ersten Woche frei im Netz zu lesen waren. Dies führt zum einen dazu, dass dem Leser 
die Differenzierung zwischen ‚Spiegel’ und ‚Spiegel Online’ schwerer fällt. Zum anderen 
führt dieser Umstand dazu, dass ‚Spiegel Online’ über eine riesige kostenlose Datenbank 
verfügt. 
‚stern.de’ hat diesbezüglich kein Konzept. Der ehemalige ‚stern.de’-Chefredakteur Frank 
Thomsen sagte dazu: „Von Zählreimen, wie viele Heftstücke online erscheinen dürfen, 
halten wir nichts. Es kommt auf den Inhalt an.“ 163 Doch grundsätzlich sind auf ‚stern.de’ 
kaum Inhalte aus der Zeitschrift zu finden. Der Medienjournalist Niggemeier sieht die 
Gründe dafür darin, dass es für den ‚Stern’ „das Schlimmste wäre, das man tun könnte: 
Dinge mit Wert für den Nutzer kostenlos“ abzugeben.164  
 
Versucht man nun die genannten Strategien, auf die von Brüggemann erwähnten Online-
Strategien zu übertragen, so lässt sich feststellen, dass ‚Spiegel Online’ von Beginn an 
eine autonome Entwicklung genommen hat. Mit dem ‚Spiegel’ und ‚Spiegel Online’ haben 
sich zwei eigenständige Konzepte entwickelt, die sich in ihrer Ausrichtung teilweise derart 
ähneln, dass die Gefahr besteht, dass der Rezipient den jeweiligen Mehrwert nicht 
erkennt. Jedoch gibt es auch beim ‚Spiegel’ keine eindeutige Vernetzungsstrategie 
sondern eher ein Mischkonzept. Printartikel erscheinen nach einer gewissen Zeit online 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
159 Bardow, 11.09.2009: 26 
160 Lipinski, 2013, 16: 52 
161 Hamann, 2012, 18: 24 
162 vgl. Hamann, 2012, 18: 24 
163 Pohlmann, 2012, o.S. 
164 Niggemeier, 2011, o.S. 
5.	  Analyse	  	   45	  
und verschaffen dem Online-Medium einen Mehrwert. Sie wirken somit komplementär 
zueinander. 
Die Strategie des ‚Stern’ war zunächst, die Idee des Magazins auf das Online-Medium zu 
übertragen. Jedoch wollte der ‚Stern’ gleichzeitig keinen Inhalt kostenfrei im Internet zur 
Verfügung stellen. Eine Mehrfachverwertung wurde angestrebt aber nicht umgesetzt. Mit 
der Zeit entfernte man sich beim ‚Stern’ von der Idee, das Heft online zu adaptieren. 
Mittlerweile hat man erkannt, dass eine komplementäre Vernetzung zwischen Print und 
Online für den ‚Stern’ sinnvoll erscheint. Wie der ‚Stern’ die Ankündigungen des 
Geschäftsführers Lindner, beide Kanäle auf einen erfolgreichen Weg zu bringen, 
umsetzen wird, bleibt abzuwarten.165 
 
 	  	  	  	  	  	  	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
165 vgl. Pimpl, 2013, 4: 20 
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5.4. Optik 
In diesem Kapitel wird dargestellt, wie sich die beiden Forschungsgegenstände optisch 
entwickelt haben. Dabei soll es weniger darum gehen, eine Wertung der Entwicklung 
vorzunehmen, als vielmehr darum, einen generellen Überblick zu geben.  
Sowohl ‚Spiegel Online’ als auch ‚stern.de’ haben seit ihrem Start 1994 bzw. 1995 ihren 
Internetauftritt stetig verändert und angepasst.  
5.4.1. Die optische Entwicklung von ‚Spiegel Online’ 
Zunächst wird die optische Entwicklung von ‚spiegel.de’ aufgeführt: 
 
     1995 
 
	  
Abbildung 19: 'Spiegel Online' im Jahr 1995166 
 
Zu Beginn gab es auf ‚Spiegel Online’ nur wenig exklusiven Inhalt. Per Hyperlink hatte 
man die Möglichkeit, sich das aktuelle ‚Spiegel’-Cover oder das entsprechende 
Inhaltsverzeichnis anzuschauen. Zudem gab es einzelne Kurzmeldungen, die noch nicht 
in bestimmte Ressorts gegliedert wurden.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
166 Spiegel-Gruppe, 2013: „Spiegel Online – Geschichte“, o.S. 
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1997 
 
        
	  
Abbildung 20: 'Spiegel Online' vom 03.05.1997167 
 
Im Jahr 1997 wurde erstmals eine Navigationsleiste eingeführt. Über ‚ONLINE aktuell’ 
gelangte man zu ausgewählten Pressemitteilungen. Eigenständige Artikel, die 
ausschließlich auf ‚Spiegel Online’ erscheinen sollten, blieben Mangelware. Zudem 
konnte unter der Rubrik ‚DER SPIEGEL’, das aktuelle Inhaltsverzeichnis des Magazins 
eingesehen werden. Auf der linken Spalte wurden bereits Werbeanzeigen geschaltet.  	   	   	   	   	  	   	   	   	   	   	    	  	  
                                                         
           
  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
167 Internet Archive Wayback Machine, 1997: „Spiegel“, o.S. 
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1999 	  	  
Abbildung 21: 'Spiegel Online' vom 08.05.1999168 
 
Zwei Jahre später ist ‚Spiegel Online’ kaum wiederzuerkennen. Die Navigationsleiste ist 
an den linken Rand gewichen und unterteilt bereits verschiedene thematische 
Schwerpunkte. Die Artikel sind ansprechend aufbereitet und bebildert.  
Zudem wurde stets über die neuesten Entwicklungen an der Börse sowie über das 
aktuelle Wetter berichtet. Erstmals warb ‚Spiegel Online’ mit einem eigenen Slogan: 
„Schneller wissen, was los ist“. Per Suchfunktion konnten bereits veröffentlichte Artikel auf 
‚Spiegel Online’ nachgeschlagen werden. 
 	   	   	   	   	  	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
168 Internet Archive Wayback Machine, 1999: „Spiegel“, o.S. 
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2001	  	  	  	  	  	  	  
Abbildung 22: 'Spiegel Online' vom 16.09.2001169 
Die Unterschiede zum Relaunch im Jahr 1999 sind im Jahr 2001 lediglich marginal. Der 
Aufbau entspricht dem des Vorgängers. Lediglich die Ressorts wurden erweitert und die 
Börsen- und Wetternachrichten um tagesaktuelle Schlagzeilen ersetzt. Zudem wurde die 








	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
169 Internet Archive Wayback Machine, 2001: „Spiegel“, o.S. 
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Abbildung 23: 'Spiegel Online' vom 24.09.2005170 	  
Auch im Jahr 2005 ist optisch zunächst keine weitreichende Veränderung festzustellen. 
Die Suchfunktion ist an den oberen Rand verschoben worden, der Slogan unter dem 
‚Spiegel Online’-Symbol verschwunden. Jedoch gibt es nun die Möglichkeit, sich 
Bewegbild zum aktuellsten Thema anzuschauen. Das Angebot, Videos online zur 
Verfügung zu stellen, wird ‚Spiegel Online’ zunehmend verfolgen. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
170 Internet Archive Wayback Machine, 2005: „Spiegel“, o.S. 




Abbildung 24: 'Spiegel Online vom 12.10.2006171 	  
Im Jahr 2006 veränderte ‚Spiegel Online’ seinen Internetauftritt grundlegend. Die 
Navigationsleiste wanderte an den oberen Rand und lässt die Seite insgesamt breiter 
erscheinen. Videos wurden bereits im eigenen Fenster auf die Startseite eingebunden. 
Zudem wurde eine eigene Rubrik ‚Videos’ angeboten. Exklusivmeldungen sowie 
Leserempfehlungen waren weiterhin auf der rechten Seite wiederzufinden. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
171 Internet Archive Wayback Machine, 2006: „Spiegel“, o.S. 




Abbildung 25: 'Spiegel Online' vom 29.9.2008172 	  
2008 stehen auf ‚Spiegel Online’ die Bilder stärker im Fokus als zuvor. Den 
Hauptmeldungen wurde mehr Platz für größere, ausdrucksstärkere Bilder geboten. 
Zudem sollten interaktive Karten verschiedene Zusammenhänge, wie zum Beispiel 
Wahlergebnisse nach Stimm- und Wahlkreisen, erleichtern. Neu ist die Kooperation mit 






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
172 Internet Archive Wayback Machine, 2008: „Spiegel“, o.S. 




Abbildung 26: 'Spiegel Online' vom 04.03.2011173 	  
Auch im Jahr 2011 liegt der Fokus von ‚Spiegel Online’ eindeutig im Bereich des 
Bewegbilds. Hauptmeldungen werden stets durch ein entsprechendes Video begleitet. 
Zudem gibt es die Möglichkeit, sich die „Top-News: Das Wichtigste des Tages“ ebenfalls 
per Video anzuschauen. Neu ist hier eine weitere Untergliederung der Top-Themen, die 









	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
173 Internet Archive Wayback Machine, 2011: „Spiegel“, o.S. 




Abbildung 27: 'Spiegel Online’ vom 01.05.2013174 	  
In den letzten zwei Jahren hat sich ‚Spiegel Online’ optisch kaum verändert. Weiterhin 
stehen Bilder  auf der Startseite im Fokus. Neu hingegen ist die Einbindung der Social-
Media-Angebote. In der Navigationsleiste ist es nunmehr möglich, ‚Spiegel Online’ bei 






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
174 Internet Archive Wayback Machine, 2013: „Spiegel“, o.S. 
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5.4.2. Die optische Entwicklung von ‚stern.de’ 
     1997 
 
	  
Abbildung 28: 'stern.de' vom 21.05.1997175 
Zu Beginn wirkte der ‚stern.de’-Auftritt zwar recht bunt und beliebig, strukturell war man 
‚Spiegel Online’ jedoch voraus. Die Hauptmeldungen wurden per News-Ticker stetig 
aktualisiert, zudem gab es bereits die Möglichkeiten ein Forum oder Chatroom zu 
benutzen. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
175 Internet Archive Wayback Machine, 1997: „Stern“, o.S. 
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1999 
	  
Abbildung 29: 'stern.de' vom 25.01.1999176 	  
1999 veränderte ‚stern.de’ sein Layout grundlegend. Den bunten, scheinbar wahllos 
angeordneten Informationskästen, folgte eine farblich fast schon biedere Struktur. Wie bei 
‚Spiegel Online’ fand sich die Navigationsleiste auf der linken Seite wieder. Die 
Suchfunktion wurde am oberen Rand angeordnet. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
176 Internet Archive Wayback Machine, 1999: „Stern“, o.S. 
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2001 
	  
Abbildung 30: 'stern.de' vom 24.06.2001177 
 
2001 wurde ‚stern.de’ farblich deutlich heller gestaltet. Den zuvor angegebenen Ressorts 
‚News’, ‚Service’ und ‚Fun’ folgten thematisch klarer definierte Bereiche wie zum Beispiel 
Politik, Wirtschaft, Sport&Motor oder Kultur. Abstimmungen und Bilderstrecken gehörten 
ebenfalls bereits zum Angebot. Mit der ‚Sternpost’ hatten die User zudem die Möglichkeit, 
ihren E-Mailverkehr zu verwalten. Erstmals wirbt ‚stern.de’ mit einem eigenen Slogan: 





	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
177 Internet Archive Wayback Machine, 24.06.2001: „Stern“, o.S. 
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                                                 2001 
	  
Abbildung 31: 'stern.de' vom 08.11.2001178 	  
Noch im Jahr 2001 erfolgte der nächste einschneidende Relaunch von ‚stern.de’. Die 
Navigationsleiste wanderte vom linken zum oberen Rand. Die Internetseite wirkt für die 











	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
178 Internet Archive Wayback Machine, 08.11.2001: „Stern“, o.S. 
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     2002 
 
	  
Abbildung 32: 'stern.de’ vom 27.11.2002179 
 
Durch den Relaunch im Jahr 2002 rückte ‚stern.de’ die Bilder stärker in den Fokus. Die 
nebeneinander liegenden Hauptmeldungen wurden mit relativ großen Bildern 
ausgestattet. Die ‚Sternpost’ verschwand, über der Navigationsleiste fand sich unter 







	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
179 Internet Archive Wayback Machine, 2002: „Stern“, o.S. 




Abbildung 33: ‚stern.de’ vom 05.04.2005180 
Im Jahr 2005 wurde die Navigationsleiste von ‚stern.de’ nicht nur rot, sondern auch etwas 
nach unten verschoben. Die Hauptmeldung des Tages stand fortan an der Spitze der 
Internetseite. Die Ressorts bekamen eine doppelte Bezeichnung, sodass beispielsweise 





	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
180 Internet Archive Wayback Machine, 2005: „Stern“, o.S. 




Abbildung 34: 'stern.de vom 05.09.2009181 
Im Jahr 2009 vollzog ‚stern.de’ einen weiteren enormen optischen Wandel. Die zuvor rote 
Navigationsleiste wurde dunkelgrau und sie wanderte wieder ans obere Ende der 
Internetseite. Das Hauptthema stand im Fokus der Seite und der User hatte die 
Möglichkeit, Fotostrecken oder Bewegbild zu diesem Thema auszuwählen. Insgesamt 





	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
181 Internet Archive Wayback Machine, 2009: „Stern“, o.S. 




Abbildung 35: 'stern.de' vom 01.08.2011182 	  
Die Neugestaltung im Jahr 2011 ließ die ‚stern.de’-Seite noch minimalistischer wirken. 
‚stern.de’ setzt auf wenige ausgewählte Nachrichten bzw. Artikel, die entsprechend 
bebildert werden. Auffallend ist die gleiche Gewichtung einer jeden Nachricht. Der 
Themenblock „US-Schuldenstreit“ wird in diesem Fall genauso gewichtig dargestellt, wie 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
182 Internet Archive Wayback Machine, 2011: „Stern“, o.S. 




Abbildung 36: 'stern.de' vom 25.06.2013183 	  
In den letzten zwei Jahren hat sich ‚stern.de’ optisch kaum verändert. Gleichgewichtige 
Nachrichten, die entsprechend stark bebildert werden. Auffallend ist lediglich, dass sich 
auf der Startseite keinerlei Hinweise auf Social-Media-Aktivitäten von Seiten des ‚Stern’ 
wiederfinden. 
 
 	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
183 Internet Archive Wayback Machine, 2013: „Stern“, o.S. 
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5.5. Qualität 
Sowohl ‚Spiegel Online’ als auch ‚stern.de’ unterliegen dem eigenen Anspruch, qualitativ 
hochwertige Arbeit leisten zu wollen. Lediglich der Begriff Qualität wird von den beiden 
Forschungsgegenständen unterschiedlich ausgelegt. ‚Spiegel Online’ steht für stets 
aktuellen, qualitativ hochwertigen Journalismus. ‚stern.de’ sieht seine Stärke hingegen in 
der Bereitstellung exklusiver, ausdrucksstarker Bilder.  
Doch stellt sich die Frage, wie es den beiden Onlinemedien gelingt, diesem Anspruch 
gerecht zu werden. Für wie glaubwürdig halten die Rezipienten ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’? 
Zunächst ist festzustellen, dass die Glaubwürdigkeit von Informationen im Internet 
allgemein deutlich geringer ist als bei anderen Medien. Die Glaubwürdigkeit beim 
gedruckten Wort ist demnach eindeutig höher, als bei im Internet agierenden Medien.184  
Umso wichtiger ist es, dass Online-Nachrichtenmagazine wie ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’ dem Nachweis qualitativ hochwertiger Arbeit nicht schuldig bleiben. Sie 
unterliegen der stetigen Kontrolle und Skepsis, dem das Internet grundsätzlich durch 




















	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
184 PR Report, 2013, o.S. 
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Eine Umfrage des Marktforschungsunternehmens ‚YouGov’, ehemals 
‚YouGovPsychonomics’, stellte im Jahr 2009 folgendes Ergebnis fest: 
   
	  
Abbildung 37: Glaubwürdigkeit von Nachrichtenangeboten im Jahr 2009185 
 
Aus dieser Umfrage geht hervor, dass der ‚Spiegel’ als das glaubwürdigste Medium aller 
Zeitungen, Magazine und Internetseiten gilt. Dieser Vertrauensvorschuss überträgt sich 
auch auf den Online-Ableger ‚Spiegel Online’. Drei Viertel aller Befragten gaben an, 
‚Spiegel Online’ als glaubwürdig anzusehen. Auffällig dabei ist, dass ‚Spiegel Online’ 
damit vertrauenswürdiger eingeschätzt wurde als der gedruckte ‚Stern’. Zu erklären ist 
diese Tatsache zum einen dadurch, dass ‚Spiegel Online’ tatsächlich vom positiven Image 
des gedruckten ‚Spiegel’ profitiert. Andererseits lässt das Umfrageergebnis auch darauf 
schließen, dass ‚Spiegel Online’ sich in der Vergangenheit diese anerkannte 
Glaubwürdigkeit, durch guten Journalismus erarbeitet hat. ‚stern.de’ findet sich aufgrund 
der geringen Relevanz in dieser Umfrage nicht wieder. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
185 Statista, 2013: „Zeitungen, Magazine und Internetseiten, die als glaubwürdig eingeschätzt werden“, o.S. 
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Auch die unterschiedliche Einschätzung der Glaubwürdigkeit führt zu einem Vorteil von 
‚Spiegel Online’ gegenüber ‚stern.de’ und trägt dazu bei, die unterschiedliche Entwicklung 
der beiden Forschungsgegenstände zu erklären.  
Doch eine höhere Glaubwürdigkeit führt zu einem weiteren Vorteil. ‚Spiegel Online’ ist als 
stets aktuelles, vertrauenswürdiges Medium zu einer Recherche-Grundlage für 
Journalisten geworden. Laut einer Studie der ‚LfM’, ‚Landesanstalt für Medien Nordrhein-
Westfalen’, aus dem Jahr 2008 geht hervor, dass mehr als die Hälfte aller Journalisten 
‚Spiegel Online’ als eines der wichtigsten Internetangebote für ihre tägliche Arbeit 



























	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
186 vgl. Machill et al., 2008: 11 
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Als vertrauenswürdig eingeschätzte Medien finden in der täglichen Arbeit eines 
Journalisten eine größere Beachtung, als dies weniger vertrauensvolle Medien tun. Dies 
hat zur Folge, dass glaubwürdige Medien wie zum Beispiel ‚Spiegel Online’ eher als 
Informations- und Zitierquelle genutzt werden. ‚Spiegel Online’ ist wie in Kapitel 3.2. 
erwähnt, das meistzitierte Onlinemedium in Deutschland. Gerade in den Ressorts Politik 
und Wirtschaft, in denen dem ‚Spiegel’ bzw. ‚Spiegel Online’ eine Kernkompetenz 
zugesprochen wird, wird dies deutlich: 
 
	  
Abbildung 38: Meistzitierte Medien im 1. Quartal 2013 – Ressort Politik187 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
187 Statista, 2013: „Meistzitierte Medien nach der Anzahl der Zitate im Politikteil im ersten Quartal 2013“, o.S. 
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Der gedruckte ‚Spiegel’ wird als politisches Nachrichtenmagazin naturgemäß am 
häufigsten in der Presse zitiert, wenn es um politische Themen geht. Der ‚Stern’ hingegen 
findet sich lediglich zwei Plätze vor dem Onlinemagazin ‚Spiegel Online’ wieder. 
‚spiegel.de’ ist auch im Bereich Politik die am häufigsten zitierte Website.  
Doch auch im Bereich Wirtschaft wird die mediale Relevanz von ‚Spiegel Online’ deutlich: 
	  
Abbildung 39: Meistzitierte Medien im 1. Quartal 2013 - Ressort Wirtschaft188 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
188 Statista, 2013: „Meistzitierte Medien nach der Anzahl der Zitate im Wirtschaftsteil im ersten Quartal 2013“, 
o.S. 
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Aufgrund der größeren Fülle an Wirtschaftsmedien ergibt sich für das Ressort Wirtschaft 
ein leicht verändertes Bild. Der ‚Spiegel’ wird auch wirtschaftsbezogen am häufigsten von 
den Medien zitiert. Der gedruckte ‚Stern’ zählt hierbei, im Gegensatz zu ‚Spiegel Online’, 
nicht mehr zu den 20 meistzitierten Medien in Deutschland.  
Die Zitierhäufigkeit von ‚Spiegel Online’ ist ein weiterer Vorteil gegenüber ‚stern.de’. Je 
häufiger ‚spiegel.de’ von einem anderen Medium aufgegriffen und erwähnt wird, umso 
eher setzt es sich als relevantes, eigenständiges Medium in den Köpfen der Rezipienten 
fest. Der umfangreichere Pressespiegel begünstigt demnach ebenfalls die positive 
Entwicklung von ‚Spiegel Online’.   
5.6. Suchmaschinenoptimierung 
Ein weiteres Kriterium für den Erfolg einer Nachrichten-Website ist die 
Suchmaschinenoptimierung. Viele User finden den Weg auf eine Website über 
Suchmaschinen wie zum Beispiel ‚Google’. Daher ist es für ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ 
enorm wichtig, dass durch gelungene Suchmaschinenoptimierung, kurz ‚SEO’, ihr Inhalt 
von Suchmaschinen gefunden und aufgeführt wird. Michael Mülbüsch, Head of Planning 
and Implementation der Media-Agentur ‚Carat’, nannte dazu im Februar 2013, als ein 
entscheidenden Erfolgsfaktor für ein reichweitenstarkes Online-Angebot: „Nicht zuletzt 
muss das Online-Angebot aber auch gefunden werden, deshalb ist gutes 
Suchmaschinenmarketing unerlässlich.“189 
Doch zu Beginn standen die Online-Medien diesem Thema eher reserviert gegenüber. 
Man erkannte die Suchmaschinenoptimierung zwar als mögliche 
reichweitenunterstützende Maßnahme, doch dauerhaften Erfolg sah man allein durch 
SEO nicht gegeben. Im Jahr 2008 sagte der ehemalige ‚stern.de’-Chefredakteur Frank 
Thomsen voraus: „Seiten, die nur deshalb groß werden, weil sie den Google-Algorithmus 
austricksen, werden auf Dauer keine zufriedenen User haben.“190 Auch ‚Spiegel Online’ 
legte zunächst großen Wert darauf, den Anteil der Nutzer, die den Weg zur Homepage 
über Suchmaschinen finden, nicht zu groß werden zu lassen. „Auf 10 bis 15 Prozent 
schätzt[e]“ der Online-Chefredakteur Rüdiger Ditz entsprechenden Anteil im Jahr 2009.191 
Nicht ohne hervorzuheben, dass dieser Wert im „Konkurrenzvergleich minimal“ sei.192 
Die Online-Medien fürchteten, dass es zukünftig weniger um den journalistischen Inhalt 
gehen würde, als vielmehr darum, welche Website am besten mit der Suchmaschine 
‚Google’ umzugehen weiß.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
189 Horizont, 2013, 8: 31 
190 Pimpl, 2008, 26: 29 
191 Simon, 2009, 190: 30 
192 ebd. 
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Doch im Laufe der Zeit hat ein Wandel in der Denkweise stattgefunden. Christoph Burseg 
von der Online-Marketing-Agentur ‚TRG’ schätzt, dass mittlerweile „40 bis 50 Prozent des 
Traffics“ durch Suchmaschinen generiert werden.193 Auch deshalb können Webseiten 
„ohne SEO [...] heute auf keinen Fall konkurrenzfähig sein“.194   
Doch die Online-Anbieter haben die Notwendigkeit, angemessen 
Suchmaschinenoptimierung zu betreiben, verstanden. Der prozentuale Anstieg der 
Nutzer, die über Suchmaschinen den Weg zu den Webseiten wie ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’ finden, zeigt, dass die Hamburger Unternehmen entsprechend reagiert haben.  
Laut einer Studie, die der Onlinebranchendienst ‚Meedia’ zusammen mit dem Webdienst 
‚SimilarWeb’ im Jahr 2013 durchführte, geht hervor, dass ‚stern.de’ bereits 47,21% aller 
Nutzer über Suchmaschinen erreicht.195  
‚Spiegel Online’ kommt hierbei lediglich auf einen Wert von 21,34%. Jedoch ist laut 
‚Meedia’ der geringere Google-Traffic aufgrund der ohnehin höheren Popularität von 
‚Spiegel Online’ zu erklären. Daher sei „der Google-Traffic-Anteil [...] beinahe schon 
automatisch geringer als bei der Konkurrenz“.196 
Festzustellen ist daher, dass ‚stern.de’ prozentual deutlich mehr Nutzer über 
Suchmaschinen anspricht als ‚Spiegel Online’. Setzt man die Prozentzahlen jedoch in 
Relation zu den Visits, die ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ generieren, ergibt sich ein 
anderes Bild. Insgesamt erreicht demnach ‚Spiegel Online’ „das größte Publikum aller 















	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
193 Schäfer, 2012, o.S. 
194 ebd. 
195 vgl. Schröder, 2013: „Die SEO-Könige der Online-News Branche“, o.S. 
196 Schröder, 2013: „Die SEO-Könige der Online-News Branche“, o.S. 
197 ebd. 
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Dieser Erfolg deckt sich mit einer Studie des Suchmaschinen-Tool-Anbieters ‚Sixtrix’ aus 
dem Jahr 2012:  
 
	  
  Abbildung 40: Sichtbarkeit der Nachrichten-Webseiten im 'Google Ranking'198 
Hieraus geht hervor, dass ‚Spiegel Online’ von allen Nachrichten-Webseiten den größten 
Sichtbarkeitsindex besitzt. Der Sichtbarkeitsindex gilt als Indikator bzw. Kennzahl dafür, 
wie sichtbar eine Internetseite im ‚Google Ranking’ aufgeführt wird. ‚stern.de’ gilt nach 
dieser Analyse bei ‚Google’ als deutlich weniger sichtbar als ‚Spiegel Online’. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
198 Statista, 2013: „Top 20 bestplatzierte News-Webseiten auf Google laut Sistrix 2012“, o.S. 
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Insgesamt lässt das Ergebnis den Schluss zu, dass die Hälfte aller ‚stern.de’-Nutzer den 
Weg zur Webseite eher zufällig oder zumindest über den Umweg einer Suchmaschine 
finden. Bei ‚Spiegel Online’ ist das jeder Fünfte. Grundsätzlich ist ‚Spiegel Online’ den 
Zahlen zu Folge besser aufgestellt. Der Onlinedienst erreicht so viele User über 
Suchmaschinen wie kein anderes Medium und wird dennoch prozentual deutlich häufiger 
direkt angesteuert als ‚stern.de’.   
Wirft man einen Blick auf die Page Impressions, die in den jeweiligen Rubriken der 
Websites generiert werden, ergibt sich ein ähnliches Bild. Demnach ist die Homepage von 
‚stern.de’ längst nicht die stärkste Rubrik. „Entertainment und Lifestyle (24,9 Mio.) sowie 
Computer, Telekommunikation und Consumer Electronics (24,1 Mio.) erziel[en]“ mehr 
Seitenabrufe als die eigentliche Startseite ‚stern.de’. 199  Die Homepage von ‚Spiegel 
Online’ hingegen ist die stärkste Rubrik, erst danach folgen die untergeordneten 
Ressorts.200    
5.7. Die sozialen Medien 
Zum Abschluss wird in diesem Kapitel untersucht, mit welcher Resonanz ‚Spiegel Online’ 
und ‚stern.de’ in den sozialen Medien aktiv sind. Welches Onlineangebot hat wie viele 
Anhänger in welchem sozialen Netzwerk und kann daraus eventuell einen 
Wettbewerbsvorteil ziehen? Dabei wird der Fokus auf die beiden in Deutschland 
erfolgreichsten sozialen Netzwerke ‚Facebook’ und ‚Twitter’ gelegt.  
Der ‚Spiegel’ hat sein Unternehmensportfolio weitestgehend getrennt bei ‚Facebook’ 
positioniert. Sowohl ‚Spiegel Online’ als auch der gedruckte ‚Spiegel’ haben separate 
'Facebook’-Auftritte, die getrennt voneinander geführt werden. ‚Spiegel Online’ besitzt im 
Juli 2013 rund 338.000 Anhänger, der ‚Spiegel’ gefällt zum gleichen Zeitpunkt knapp 
67.000 ‚Facebook’-Nutzer. Eine eigenständige ‚Facebook’-Seite haben zudem die 
englischsprachige Variante ‚Spiegel International’ mit 128.000 Anhängern sowie 
‚Spiegel.tv’ mit mehr als 25.000 ‚Likes’ bis zum Juli 2013. 
Der ‚Stern’ verfolgt in den sozialen Netzwerken eine andere Strategie. Das Magazin 
‚Stern’, der Internetauftritt ‚stern.de’ und auch das Fernsehmagazin ‚Stern TV’ sind auf 
einer ‚Facebook’-Seite zusammengefasst. Der ‚Facebook-Stern’ kann bis zum Juli 2013 
rund 110.000 ‚Likes’ vorweisen.  
Bezieht man sich lediglich auf die Anzahl der ‚Likes’, fällt auf, dass auch bei ‚Facebook’ 
‚Spiegel Online’ deutlich beliebter ist als der ‚Stern’ bzw. ‚stern.de’.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
199 Schröder, 2013: „Analyse: der typische stern.de-Nutzer“, o.S. 
200 vgl. Schröder, 2013: „Analyse: der typische stern.de-Nutzer“, o.S. 
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‚Spiegel Online’ besitzt in diesem sozialen Netzwerk etwa dreimal so viele Anhänger wie 
der gedruckte ‚Stern’, ‚stern.de’ und ‚Stern.tv’ zusammen.  
Auch bei dem Netzwerk ‚Twitter’, ist eine unterschiedliche Strategie der beiden 
Forschungsgegenstände zu erkennen. Der ‚Spiegel’ bietet verschiedene Möglichkeiten 
an, um ‚Spiegel Online’ bei ‚Twitter’ zu folgen.  
Die Accounts ‚Spiegel Eilmeldungen’, ‚Spiegel Online’, ‚Spiegel Online alles’ oder ‚Spiegel 
Online Top’ unterscheiden sich in der Frequenz und in der Art der ‚Tweets’.201 Der 
erfolgreichste ‚Twitter’-Account umfasst alle Eilmeldungen, die online veröffentlicht 
werden. Diesem Account folgen im Juli 2013 mehr als 340.000 Nutzer.  
Zudem bietet ‚Spiegel Online’ in diesem sozialen Netzwerk die Möglichkeit, dem Medium 
nach einem ausgewählten Ressort zu folgen. Das erfolgreichste Ressort ist hierbei der 
Sport mit knapp 47.000 ‚Followern’. 
Wie bei ‚Facebook’ beschränkt sich der ‚Stern’ auch bei ‚Twitter’ auf einen zentralen 
Account. Diesem Account folgen bis zum Juli 2013 rund 270.000 User. Die Möglichkeit, 
dem ‚Stern’ nach ausgewählten Ressorts zu folgen, besteht nicht. 
Auch bei ‚Twitter’ kann der ‚Spiegel’ demnach mit einzelnen Accounts auf mehr ‚Follower’ 
zurückgreifen, als es der ‚Stern’ mit einem zentralisierten Account kann.  
Die Möglichkeit ‚Spiegel Online’ nach Themenbereichen zu folgen, birgt die Chance, dem 
User gezielt bestimmte Artikel und Meldungen vorzuschlagen.   
Insgesamt gelingt es ‚Spiegel Online’ in beiden sozialen Netzwerken deutlich besser, 
Interesse seitens der User zu erzeugen, als es dem ‚Stern’ bzw. ‚stern.de’ gelingt.  
Eine Gesamtanzahl der Anhänger von ‚Spiegel Online’ bei ‚Facebook’ oder ‚Twitter’ ist 













	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
201 Spiegel Online, 2013: „SPIEGEL ONLINE auf Twitter“, o.S. 
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Eine Analyse der ‚Technischen Universität Darmstadt’ aus dem Jahr 2012 zeigt, wie 
effektiv ‚Spiegel Online’ mit dieser Strategie in den sozialen Netzwerken ist: 
 
	  
Abbildung 41: Empfohlene Artikel im Social-Web im Jahr 2012202 
 
Hieraus geht hervor, dass ‚Spiegel Online’ so häufig wie kein anderes Medium im Internet 
in irgendeiner Weise geteilt wird. Im Vergleich zu ‚stern.de’ wird ‚Spiegel Online’ mehr als 
zehnmal häufiger bei ‚Facebook’, ‚Twitter’ oder ‚Google+’ empfohlen. Jeder geteilte oder 
empfohlene Artikel birgt grundsätzlich weitere Leser und somit zusätzliche Visits in sich, 
sodass man feststellen kann, dass auch aufgrund einer gelungeneren Social-Media-
Strategie ‚Spiegel Online’ erfolgreicher ist als ‚stern.de’. 	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
202 Statista, 2013: „Anzahl der empfohlenen Artikel von Nachrichten Webseiten via Twitter, Facebook & 
Google+ 2012“, o.S. 
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6. Fazit 
Zum Abschluss soll die eingangs gestellte Frage, unter Berücksichtigung aller in der 
Analyse genannten Aspekte, zusammenfassend beantwortet werden. 
Generell konnte festgestellt werden, dass die Rückständigkeit von ‚stern.de’ aufgrund 
mehrerer Faktoren zu erklären ist. Durch verschiedene Umstände und Schwächen seitens 
‚stern.de’ konnte es zu dieser großen Spanne zwischen ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ 
kommen. 
Die wohl größte Schwäche von ‚stern.de’ ist die bisher fehlende, stimmige Strategie. Der 
‚Stern’ hat in den vergangenen Jahren nach einer geeigneten Vernetzungsstrategie 
zwischen Print und Online gesucht. Bis zuletzt wurde jedoch kein Konzept längerfristig 
erfolgreich verfolgt, sodass sich online kein echtes ‚stern.de’-Profil schärfen konnte. 
‚stern.de’ steht, wie der gedruckte ‚Stern’, auch im Internet dafür, eine Wundertüte zu 
sein. Die Voraussetzung exklusiven Inhalt zur Verfügung zu stellen, erfüllt ‚stern.de’ nicht. 
‚Spiegel Online’ hingegen konnte sich von Beginn an autonom zum gedruckten ‚Spiegel 
entwickeln. Auf ‚spiegel.de’ wird dem User qualitativ hochwertiger, exklusiver Inhalt 
kostenfrei zur Verfügung gestellt, sodass ‚Spiegel Online’ mittlerweile als anerkanntes 
Medium gilt. ‚Spiegel Online’ besitzt ein Profil und erhält von den Usern 
dementsprechende Wertschätzung. Der Umstand, dass ‚Spiegel Online’ sogar als 
ernstzunehmende Konkurrenz zum Muttermagazin gilt, zeigt, welche Bedeutung dem 
Online-Ableger in der Vergangenheit zugesprochen wurde. 
Darüber hinaus ist es für ein Online-Magazin entscheidend, ob es gelingt online eine neue 
Zielgruppe anzusprechen. Auch das gelingt ‚Spiegel Online’ letztlich besser als ‚stern.de’. 
‚Spiegel Online’ verfügt über deutlich mehr jüngere User als ‚stern.de’ und hat es somit 
besser geschafft, eine neue Zielgruppe für das Online-Magazin zu gewinnen.  
Zudem ist es ‚Spiegel Online’ gelungen, deutlich mehr Frauen für das Online-
Nachrichtenmagazin zu gewinnen, als das beim gedruckten ‚Spiegel’ der Fall ist. 
‚stern.de’ besitzt zwar ebenfalls eine etwas weiblichere Leserstruktur als der ‚Stern’, 
jedoch ist der Anteil zusätzlicher weiblicher User bei ‚Spiegel Online’ höher. 
Ein weiterer Aspekt, der die derzeitigen Kräfteverhältnisse zwischen ‚Spiegel Online’ und 
‚stern.de’ erklärt, ist die fehlende Bereitschaft der Internetnutzer, ein vertrautes Online-
Magazin für ein anderes aufzugeben. Seit Jahren bilden ‚Spiegel Online’ und ‚Bild.de’ die 
Spitze der Nachrichten-Webseiten. Ohne eine stimmige Strategie und einem 
entsprechenden Mehrwert für den Nutzer, ist es kaum möglich, den Vorsprung von 
‚Spiegel Online’ aufzuholen. Die Tatsache, dass ‚Spiegel Online’-User den 
Nachrichtendienst monatlich häufiger und länger besuchen als die User von ‚stern.de’, 
zeigt, dass der Mehrwert eindeutig auf der Seite von ‚Spiegel Online’ zu finden ist. 
Des Weiteren gilt ‚Spiegel Online’ als ein äußerst glaubwürdiges Medium und findet daher 
auch in der täglichen Arbeit von Journalisten größere Beachtung. Die Tatsache, dass 
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‚Spiegel Online’ das meistzitierte Onlinemedium in Deutschland ist, führt dazu, dass der 
Nachrichtendienst generell mehr Beachtung findet und an Relevanz zunimmt. Die 
Meinung von ‚Spiegel Online’ zählt und hat Gewicht. ‚stern.de’ liegt in diesem 
Zusammenhang deutlich zurück. 
Ein Garant für den Erfolg von ‚Spiegel Online’ ist der Zufluss, den der Nachrichtendienst 
über Suchmaschinen erfährt. Keine andere Nachrichten-Website erreicht so viele User 
über Suchmaschinen wie ‚Spiegel Online’. Die Besonderheit dabei ist, dass ‚stern.de’ 
prozentual dennoch deutlich mehr User über Suchmaschinen generiert als ‚spiegel.de’. 
Jeder zweite ‚stern.de’-Besucher findet den Weg zur Webseite nur über Suchmaschinen 
wie ‚Google’. Bei ‚Spiegel Online’ ist das nur jeder Fünfte.  
Zuletzt trägt auch der größere Erfolg von ‚Spiegel Online’ in den sozialen Medien dazu 
bei, dass der Abstand zu ‚stern.de’ derart groß werden konnte. Insgesamt ist ‚Spiegel 
Online’ in den sozialen Netzwerken wie ‚Facebook’ und ‚Twitter’ deutlich beliebter als der 
Konkurrent. Auch durch ein diversifiziertes und zielgruppenorientiertes Angebot im Social-
Media Bereich, werden Artikel und Beiträge von ‚Spiegel Online’ so häufig wie kein 
anderes Online-Medium geteilt. 
 
Abschließend lässt sich festhalten, dass aus diesen genannten Gründen die konträre 
Entwicklung zwischen ‚Spiegel Online’ und ‚stern.de’ zu erklären ist. Ohne eine 
durchdachte Strategie, die dem User einen Mehrwert bietet, wird es ‚stern.de’ auch 
weiterhin schwer haben, den Abstand zu ‚Spiegel Online’ zu verringern.  
Ob es ‚stern.de’ jedoch auch mit einer geeigneten Strategie noch schaffen kann, zum 
Branchenprimus ‚Spiegel Online’ aufzuschließen, darf zumindest skeptisch hinterfragt 
werden. Die Entwicklung, die dieser Bereich in den letzten beiden Jahrzehnten bezüglich 
Visits genommen hat, wird an Geschwindigkeit verlieren. Es ist durchaus wahrscheinlich, 
dass ‚Stern’-Geschäftsführer Thomas Lindner letztlich Recht behalten wird, indem er 
befürchtet, dass der Kuchen möglicherweise schon verteilt wurde.
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